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ABSTRAK 
Tujuan penelitian adalah: 1) mengetahui pengaruh physical evidence 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 2) mengetahui 
pengaruh sales promotion terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya 
Slawi. 3) mengetahui pengaruh private label terhadap keputusan pembelian pada 
Toserba Yogya Slawi. 4) mengetahui pengaruh physical evidence, sales 
promotion, dan private label secara simultan atau secara bersamaan terhadap 
keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi.  
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen pada Toserba Yogya 
Slawi. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode sampling insidental. 
yaitu pengambilan sampel berdasarkan kebetulan yaitu siapa saja yang kebetulan 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel. Rumus yan dipakai 
untuk menentukan besar jumlah sampel adalah rumus slovin, sehingga ditemukan 
jumlah sampel sebanyak 100 konsumen. Adapun teknik analisis data yang dipakai 
adalah analisis korelasi rank spearman, uji signifikansi korelasi rank spearman, 
analisis korelasi berganda, uji signifikansi korelasi berganda dan analisis koefisien 
determinasi.  
Hasil penelitian adalah: 1) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 
phisical evidence terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. Hal 
ini dapat dibuktikan dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0,966 (bertanda 
positif) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 ˂ 0,05. 2) terdapat pengaruh yang 
positif dan signifikan sales promotion terhadap keputusan pembelian pada 
Toserba Yogya Slawi. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,845 (bertanda positif) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 ˂ 0,05.  3) 
terdapat pengaruh positif dan signifikan private label terhadap keputusan 
pembelian pada Toserba Yogya Slawi. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai 
koefisien korelasi private label sebesar 0,887 (bertanda positif) dan nilai 
signifkansi sebesar 0,000 ˂ 0,05. 4) terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikansi physical evidence, sales promotion dan private label secara bersama-
sama atau secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya 
Slawi. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0,967 
(bertanda positif) dan nilai F hitung (467,923) > F tabel (3,09). 
 
Kata Kunci : Keputusan Pembelian; Physical Evidence; Sales Promotion; 
Private Label  
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ABSTRACT 
 
 
The research objectives are: 1) determine the effect of physical evidence on 
purchasing decisions at Slawi Yogya Department Store. 2) determine the effect of 
sales promotion on purchasing decisions at Slawi Yogya Department Store. 3) 
determine the effect of private label on purchasing decisions at Slawi Yogya 
Department Store. 4) determine the effect of physical evidence, sales promotion, 
and private label simultaneously or simultaneously on purchasing decisions at 
Yogya Slawi Department Store. 
The population in this study were all consumers in Yogya Slawi Department 
Store. The sampling technique uses incidental sampling method. that is, sampling 
based on coincidence ie anyone who happens to meet with a researcher can be 
used as a sample. The formula used to determine the large number of samples is 
the Slovin formula, so that a total sample of 100 consumers is found. The data 
analysis techniques used are Spearman rank correlation analysis, Spearman rank 
correlation significance test, multiple correlation analysis, multiple correlation 
significance tests and analysis of the coefficient of determination. 
The results of the study are: 1) there is a positive and significant physical 
evidence effect on purchasing decisions at Slawi Yogya Department Store. This 
can be proven by the correlation coefficient of 0.966 (positive) and the 
significance value of 0.000 ˂ 0.05. 2) there is a positive and significant influence 
on sales promotion on purchasing decisions at Yogya Slawi Department Store. 
This can be proven by the correlation coefficient of 0.845 (positive) and the 
significance value of 0.000 ˂ 0.05. 3) there is a positive and significant influence 
of private label on purchasing decisions at Yogya Slawi Department Store. This 
can be proven by the private label correlation coefficient value of 0.887 (positive 
sign) and the significance value of 0,000 ˂ 0.05. 4) there is a positive influence 
and significance of physical evidence, sales promotion and private label together 
or simultaneously on purchasing decisions at Yogya Slawi Department Store. This 
can be proven by the correlation coefficient of 0.967 (positive) and the calculated 
F value (467,923)> F table (3.09). 
 
Keywords :  Purchase Decision; Physical Evidence; Sales Promotion; Private 
Label 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan ritel di Indonesia kian waktu semakin bertambah pesat, 
seiring dengan meningkatnya keinginan dan kebutuhan konsumen terhadap 
barang dan jasa. Setiap peritel selalu berlomba-lomba untuk berusaha semaksimal 
mungkin dalam upaya meningkatkan kekuatan persaingan diantara para peritel 
lainnya. Berbagai keunikan produk dan ciri khas peritel dimunculkan setiap 
peritel guna meningkatkan keunggulan bersaing mereka. Diantaranya keunggulan 
bersaing yang biasa diterapkan peritel yaitu dengan memberikan beberapa 
kemudahan dalam berbelanja melalui sarana kelengkapan produk dan tingkat 
harga yang bersaing. Hal ini dilakukan bisnis peritel sebagai antisipasi terhadap 
perilaku konsumen yang semakin berkembang dari waktu ke waktu.  
Perilaku konsumen sangat mempengaruhi kelangsungan hidup bisnis peritel 
sebagai lembaga yang berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Dalam 
kondisi yang demikian, sudah seharusnya peritel tidak dapat hanya memusatkan 
perhatiannya pada kelengkapan produk dan tingkat harga saja, namun sebaliknya 
peritel juga perlu memikirkan kenyamanan konsumen dalam berbelanja. Peritel 
bisa saja melakukan perluasan area lokasi parkir dan perluasan lokasi usaha, 
meningkatkan pelayanan dengan fasilitas antar barang pesanan kepada konsumen, 
kemudahan sarana pembayaran lewat kartu debet dan kartu kredit dan sebagainya. 
Beberapa fasilitas tersebut diberikan sebagai upaya menuruti kebiasaan konsumen 
dalam mengambil keputusan berbelanja.  
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Keputusan pembelian seorang konsumen terhadap produk peritel biasanya 
didasarkan pada bagaimana kebiasaan dalam melakukan pembelian. Kebiasaaan 
ini mencakup kapan waktunya pembelian dilakukan, berapa jumlah pembelian, 
dimana dilakukan pembelian. Manajer peritel harus dapat mengamati sejauh mana 
perilaku pembelian pada konsumen tersebut. Hal ini bertujuan untuk dapat 
mengantisipasi pergolakan persaingan bisnis peritel. Jika dapat mengkondisikan, 
maka akan peritel dapat bertahan.  
Kebiasaan konsumen dalam melakukan pembelian kebutuhan sehari-hari 
dapat bersifat sesering mungkin. Akan tetapi kondisi yang demikian umumnya 
terjadi pada pembelian dalam jumlah yang kecil, terutama kebutuhan konsumen 
yang termasuk barang convenience, seperti rokok, sabun mandi dan pasta gigi. 
Terdapat pula pembelian yang dilakukan dalam jumlah yang besar hanya dengan 
frekuensi beberapa kali dalam sebulan. Pembelian yang dilakukan seperti ini 
adalah pembelian barang industri.  
Bidang pekerjaan atau profesi konsumen juga dapat menentukan kebiasaan 
pembelian. Seorang karyawan biasanya akan melakukan pembelian dalam jumlah 
besar pada awal bulan atau pada akhir bulan. Sedangkan para petani, mereka 
membeli dalam jumlah besar pada saat panen, dan para pedagang rnelakukannya 
pada saat penjualan ramai. Tingkat pendapatan para konsumen atau pembeli dapat 
pula dilihat bahwa umumnya masyarakat yang berpendapatan kecil membeli 
barang kebutuhannya dalam jumlah kecil, sebaliknya masyarakat berpendapatan 
besar sering membeli kebutuhan sehari-hari dalam jumlah yang besar.   
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Salah satu peritel yang cukup ternama di Kabupaten Tegal yaitu Toserba 
Yogya Slawi. Peritel ini banyak menyediakan kebutuhan sehari-hari dari mulai 
sabun mandi, pasta gigi sampai barang-barang elektronik, sehingga banyak warga 
yang kerap berkunjung ke peritel ini guna memenuhi kebutuhan rumah tangga 
mereka. Berkaitan dengan hal ini peneliti menjabarkan data akumulasi penjulan 
produk Toserba Yogya Slawi periode tahun 2018 yaitu sebagai berikut: 
Tabel 1 
Data Akumulasi Penjualan Produk  
Akumulasi Penjualan Produk (Dalam Jutaan) 
Bulan Rupiah Bulan Rupiah 
Januari  Rp              527  Juli  Rp              511  
Februari  Rp              532  Agustus  Rp              492  
Maret  Rp              546  September  Rp              473  
April  Rp              551  Oktober  Rp              452  
Mei  Rp              538  November  Rp              443  
Juni  Rp              521  Desember  Rp              427  
 
Sumber: Data Toserba Yogya Slawi Tahun  2018 
 
Data tabel di atas menujukan pergerakan akumulasi penjualan produk yang 
diukur menurut rupiah penjualan pada Toserba Yogya Slawi tahun 2018. Jika 
diamati data penjulan mengalami kenaikan pada bulan Januri sampai bulan April. 
Namun penjualan terus mengalami penurunan tajam dari bulan April sampai 
bulan Desember. Kondisi tersebut kemungkinan besar sebagai akibat dari semakin 
pesaing dari peritel lain yang berada di Kabupaten Tegal seperti Toserba Basa 
Banjaran, Toserba Banjaran Permai dan Mutiara Cahaya serta peritel di Kota Tegal 
seperti Rita Supermall, Pacific Mall dan Transmart. Dengan semakin menjamurnya 
pesaing dari peritel lain, maka konsumen semakin bebas dalam memantapkan 
pilihannya untuk berbelanja. 
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Kemantapan keputusan konsumen dalam memilih suatu peritel, tentunya 
dapat dipengaruhi oleh faktor sarana fisik peritel yang yang besar dan megah. 
Pada dasarnya sarana fisik atau physical evidence bertujuan untuk membangun 
komunikasi untuk memuaskan konsumen sasaran. Oleh karena itu sarana fisik 
atau physical evidence harus terdiri dari variabel-variabel yang dapat dikendalikan 
peritel. Konsumen menjadi semakin melangkahkan kaki mereka untuk berbelanja 
ke tempat pertiel yang lebih besar ketimbang peritel yang kecil. Mereka lebih 
percaya diri berbelanja di hypermarket daripada supermarket, atau lebih bangga 
berbelanja di supermarket ketimbang di minimarket. Biasanya atribut ekterior dan 
interior dari sarana fisik peritel yang besar, lebih mendukung kemantapan 
konsumen untuk melakukan pembelian daripada sarana fisik peritel yang kecil.  
Aktivitas promosi penjualan sebuah peritel juga dapat membangkitkan 
keputusan konsumen dalam berbelanja. Promosi penjualan (sales promotion) 
merupakan semua kegiatan yang bertujuan untuk menyampaikan atau 
mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran untuk segera melakukan 
suatu tindakan. Promosi penjualan memiliki peranan yang sangat penting dalam 
menggapai kesuksesan peritel agar produknya diminati oleh banyak konsumen. 
Pada dasarnya bauran promosi jenis ini merupakan bentuk usaha peritel untuk 
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian sesuai keinginan dan 
kebutuhannya. Semakin gencar aktivitas promosi penjualan yang dilakukan suatu 
peritel, akan dapat menambah kemantapan hati konsumen dalam menentukan 
pilihan pada produk yang menjadi kebutuhan dan keinginannya.   
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Setiap peritel biasanya juga memiliki label pribadi sebagai ciri khas dari 
suatu peritel dengan peritel lain dan berfungsi untuk merangsang kemantapan hati 
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Istilah label pribadi (private 
label) merupakan strategi merek pribadi yang berkenaan dengan deskripsi jenis 
produk tertentu yang disalurkan pihak pemasok kepada peritel tertentu (peritel 
penyandang nama merek). Lebel pribadi adalah semua merek produk yang hanya 
tersedia dan dijual oleh peritel tertentu saja. Produk tersebut memiliki spesifikasi 
khusus yang telah ditentukan oleh peritel. Private label dapat disebut atau dikenal 
juga sebagai house-brands, private-label goods, private label branding, own-
label, store brands.  
Pada dasarnya private label merupakan produk dari suatu perusahaan 
pemasok yang telah terikat kontrak dengan peritel. Private brand sendiri biasa 
dianggap sebagai salah satu strategi peritel untuk meningkatkan keuntungan dan 
loyalitas. Harga yang dapat disetting lebih murah dibandingkan produk sejenis 
yang ‘bermerek’. Konsumen yang sensitif terhadap harga, situasi ini akan menjadi 
daya tarik tersendiri. Tentunya mereka akan semakin mantap menentukan pilihan 
produknya terhadap produk yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen 
sesuai dengan kriteria yang tertera pada produk yang memiliki private label.  
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B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan keterangan uraian latar belakang yang telah dijabarkan di atas, 
maka peneliti dapat membuat beberapa perumusan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh physical evidence terhadap keputusan pembelian 
pada Toserba Yogya Slawi ? 
2. Apakah terdapat pengaruh sales promotion terhadap keputusan pembelian 
pada Toserba Yogya Slawi ? 
3. Apakah terdapat pengaruh private label terhadap keputusan pembelian pada 
Toserba Yogya Slawi ? 
4. Apakah terdapat pengaruh physical evidence, sales promotion, dan private 
label secara simultan atau secara bersamaan terhadap keputusan pembelian 
pada Toserba Yogya Slawi ? 
 
C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Mengetahui pengaruh physical evidence terhadap keputusan pembelian 
pada Toserba Yogya Slawi. 
b. Mengetahui pengaruh sales promotion terhadap keputusan pembelian 
pada Toserba Yogya Slawi. 
c. Mengetahui pengaruh private label terhadap keputusan pembelian pada 
Toserba Yogya Slawi. 
d. Mengetahui pengaruh physical evidence, sales promotion, dan private 
label secara simultan atau secara bersamaan terhadap keputusan 
pembelian pada Toserba Yogya Slawi.  
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2. Manfaat Penelitian 
a. Manfaat Teoritis 
Secara teoritis hasil penelitian dapat dijadikan sebagai bahan 
referensi bagi penelitian selanjutya. Dalam penelitian selanjutnya yang 
diharapkan lebih mengembangkan dengan cara menggunakan beberapa 
variabel independen selain variabel independen pada peneliitian ini. Hal 
tersebut bertujuan agar konsep teoritis yang berkaitan dengan keputusan 
pembelian serta perilaku konsumen dapat berkembang.  
b. Manfaat Praktis 
1) Bagi Peritel 
Peritel dapat memperbaiki sarana fisik tempat belanja melalui 
perencaan spasial, perencaan ruangan, menambah peralatan dan 
perabotan, mendesain tata cahaya dan memperindah warna. Selain 
itu peritel diharapkan lebih gencar dalam promosi penjulan serta 
memperbanyak produk yang  memiliki label pribadi agar ciri khas 
peritel kelihatan. Ketiga faktor tersebut diharapkan akan dapat 
meningkatkan kemantapan konsumen dalam melakukan pembelian.   
2) Bagi Konsumen 
Konsumen lebih pandai memilih peritel mana yang seharusnya 
dikunjungi. Hal ini tentunya juga disesuaikan dengan keinginan dan 
kebutuhan konsumen dalam berbelanja. Disamping itu konsumen 
menjadi lebih mantap dalam mengambilan keputusan pembelian 
dalam berbelanja pada ritel tertentu.  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
a. Pengertian Keputusan Pembelian 
Setiap pelanggan dalam proses pembelian tentu akan melakukan 
berbagai keputusan pencarian produk, memutuskan untuk membeli, serta  
mengkonsumsi produk dan merek yang menjadi pilihan mereka pada 
setiap periode tertentu. Berbagai macam keputusan mengenai aktifitas 
kehidupan dapat dilakukan setiap hari oleh setiap konsumen tanpa 
menyadari bahwa mereka sebenarnya telah mengambil suatu keputusan.  
Menurut Schiffman & Kanuk dalam Yuniarti (2015:214), membuat 
definisi keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih 
pilihan alternatif. Seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan 
harus memiliki pilihan alternatif.  
Menurut Sunyoto (2014:45), keputusan pembelian konsumen 
adalah suatu proses kognitif yang mempersatukan memori, pemikiran, 
pemrosesan informasi dan penilaian-penilaian secara evaluatif. Situasi 
dimana keputusan diambil, mendeterminasi sifat eksak dari proses yang 
bersangkuatan. Proses tersebut merupakan seri keputusan-keputusan 
yang dapat diidentifikasi pada berbagai tahapan proses pangambilan 
keputusan. 
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Menurut Peter & Olson (2013:163), keputusan pembelian konsumen 
adalah suatu proses penyatuan dari beberapa pengetahuan mengenai 
produk yang bertujuan untuk memilih salah satu diantara pilihan setelah 
mengevaluasi beberapa perilaku alternatif. Hasil proses intregrasi ini 
adalah suatu pilihan (choice), secara kognitif menunjukan intensi 
perilaku. Intensi perilaku merupakan suatu rencana keputusan untuk 
menjalankan satu perilaku atau lebih.  
Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut, dapat diperoleh suatu 
kesimpulan secara lebih luas bahwa keputusan pembelian merupakan 
kemantapan hati konsumen berkenaan tindakan membeli atau tidak 
membeli barang atau jasa perusahaan. Kemantapan hati kosumen ini 
tentunya melalui beberapa proses yang berawal dari adanya pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, pilihan alternatif dan keputusan membeli 
konsumen, serta perilaku pasca pembelian.  
 
b. Proses Keputusan Pembelian  
Menurut Suparyanto (2015:62), proses pembelian suatu produk 
pada umumnya akan melewati beberapa tahap yaitu sebagai berikut:  
1) Pengenalan Kebutuhan  
Proses pembelian diawali dengan munculnya kebutuhan tertentu 
yang menuntut untuk dipenuhi.  
2) Pencarian Informasi  
Setelah pengenalan kebutuhan, maka dicari beberapa informasi  
tentang produk yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut. 
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3) Evaluasi Alternatif  
Setelah informasi berbagai produk berhasil dikumpulkan, maka 
selanjut adalah mengevaluasi dengan mempertimbangkan beberapa 
alternatif produk dengan kelebihan dan kekurangannya.   
4) Keputusan Pembelian  
Hasil evaluasi di atas berupa keputusan tentang produk mana yang 
dibeli, dimana membelinya, kapan membelinya, dan berapa banyak 
produk akan dibeli, serta bagaimana produk tersebut dapat dibeli.  
5) Perilaku Pasca Pembelian  
Setelah melakukan pembelian konsumen dapat merasakan puas atau 
puas dan tidak puas. Jika puas maka kemungkinan akan melakukan 
pembelian ulang, membeli lebih banyak dan lebih sering, serta loyal 
terhadap produk perusahaan. Sebaliknya jika pembeli merasa tidak 
puas, maka pembeliannya adalah pembelian yang terakhir.  
Sebagai seorang pelaku bisnis atau yang sedang belajar berbisnis 
perlu memahami bagaimana suatu proses keputusan pembelian dilakukan 
oleh konsumen. Terdapat beberapa metode yang dapat digunakan untuk 
mengetahuinya, sebagai berikut:  
1) Metode Introspektif  
Pelaku bisnis mempelajari perilaku sendiri yang mungkin muncul 
dalam suatu proses pembelian. Perilaku yang dilakukan oleh diri 
sendiri besar kemungkinan akan dilakukan juga oleh orang lain pada 
saat menemui kebutuhan atau situasi yang sama.  
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2) Metode Retrospektif  
Mewawancarai sampel konsumen, dan meminta untuk mengingat 
kembali kejadian yang mendorong pembelian produk pada masa 
yang lalu. Dengan demikian pola pikir atau alasan pembelian produk 
masa lalu relatif akan memiliki kesamaan dengan saat ini.  
3) Metode Prospektif  
Mewawancarai sampel konsumen yang merencanakan pembelian 
produk tertentu dan meminta mereka untuk memikirkan bagaimana 
mereka akan melewati proses pembelian.  
4) Metode Preskriptif  
Meminta konsumen untuk menjelaskan cara ideal untuk membeli 
suatu produk. Cara ideal ini dapat dijadikan sebagai salah satu 
pertimbangan bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran. 
 
c. Pembuatan Keputusan Sebagai Pemecahan Masalah 
Menurut Supranto & Nandan Limakrisna (2011:211), kegiatan 
memutuskan berarti memilih salah satu dari dua atau lebih alternatif. 
Meskipun pemasar sering merujuk tentang pemilihan antara obyek, 
konsumen sebenarnya memilih antara alternatif perilaku berkenaan 
dengan obyek tersebut. Pemasar tertarik pada perilaku pembelian 
konsumen, khususnya pilihan mereka untuk mana merek dibeli.  
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Semua aspek dari afek dan kognisi terlibat dalam pembuatan 
keputusan konsumen, termasuk pengetahuan, makna, dan kepercayaan 
yang digerakkan dari memori dan atensi serta proses komprehensip yang 
terlibat di dalam interpretasi informasi baru dilingkungan. Proses kunci 
didalam pembuatan keputusan konsumen adalah proses integrasi dengan 
mana pengetahuan dikombinasikan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
alternatif perilaku kemudian pilih satu. Hasil dari proses integrasi ini 
adalah suatu pilihan, secara kognitif terwakili sebagai intensi perilaku. 
Intensi perilaku disebut rencana keputusan (decision plan).  
Di dalam pengambilan keputusan konsumen, sebagai pemecahan 
masalah, perusahaan berfokus pada tujuan konsumen yang mereka cari 
untuk dicapai atau untuk dipuaskan. Konsumen memahaminya sebagai 
masalah sebab apa yang diinginkannya belum dicapai. Konsumen 
membuat keputusan tentang perilaku mana yang cocok untuk mencapai 
tujuan atau keinginan, jadi tindakan pencapaian tujuan merupakan suatu 
tindakan sebagai proses pemecahan masalah. Hal ini berarti pembuatan 
keputusan konsumen merupakan tujuan yang diarahkan sebagai proses 
pemecahan masalah.  
Pembuatan keputusan konsumen pada intinya merupakan suatu 
aliran interaksi (stream interaction) antara proses lingkungan, kognitif 
dan afektif serta tindakan perilaku. Aliran interaksi (stream interaction) 
ini dapat dibagi menjadi tahapan dan sub proses yang terpisah untuk 
menyederhanakan analisis dan memudahkan pemahaman.  
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2. Sarana Fisik (Physical Evidence) 
a. Pengertian Sarana Fisik (Physical Evidence) 
Menurut Zeithaml & Bitner dalam Huriyati (2015:63) menyebutkan 
bahwa sarana fisik atau physical evidence merupakan lingkungan fisik 
perusahaan yang berperan sebagai tempat untuk berinteraksi antara 
pegawai perusahaan dengan konsumen dalam rangka untuk memberikan 
informasi, melayani pembelian, mengajukan keluhan demi mencapai 
kepuasan pelanggan.  
Unsur-unsur yang terdapat dalam sarana fisik (physical evidence) 
antara lain meliputi bangunan fisik, peralatan, perlengkapan dan barang 
yang berkenaan dengan service layanan (Adam, 2015:39).   
Dalam perusahaan, mengelola sarana fisik (physical evidence) 
merupakan strategi yang penting dalam pemasaran, dengan mencoba 
menggunakan unsur yang tangible, untuk memperkuat arti atau nilai 
pokok intangible. Elemen process ini memiliki makna yang sangat 
penting bagi perusahaan dalam menjalankan aktivitasnya memenuhi 
preferensi konsumen. Untuk perusahaan jasa kerjasama antara pemasaran 
dan operasional sangat penting dalam elemen process ini, terutama dalam 
melayani segala kebutuhan dan keinginan konsumen. Karena jika dilihat 
dari sudut pandang konsumen, produk jasa dilihat dari bagaimana 
process jasa menghasilkan fungsi (Adam, 2015:39).   
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b. Dimensi atau Tata Letak Sarana Fisik (Physical Evidence) 
Menurut Tjiptono & Chandra (2016:95), tata letak sarana fisik 
berpengaruh signifikan terhadap mood dan respon pelanggan. Sayangnya, 
belum ada aturan baku dan universal mengenai cara merancang tata letak 
sarana fisik. Kendati demikian, suatu perusahaan perlu memahami respon 
pelanggan terhadap berbagai aspek tata letak sarana fisik. Terdapat enam 
faktor yang harus dipertimbangkan secara cermat menyangkut tata letak 
atau dimensi sarana fisik yaitu sebagai berikut :  
1) Perencanaan Spasial  
Aspek-aspek seperti proporsi, simetri, tekstur, dan warna perlu 
diintegrasikan dan dirancang secara cermat untuk menstimulasi 
respon intelektual maupun respon emosional dari para pemakai atau 
orang yang melihatnya. Respon semacam inilah yang dipersepsikan 
sebagai kualitas visual. Kualitas ini dapat dimanipulasi atau 
dikendalikan perancang untuk menciptakan lingkungan tertentu yang 
mampu mendorong terbentuknya respon pelanggan sebagaimana 
dikehendaki penyedia jasa.  
2) Perencanaan Ruangan 
Faktor ini mencakup perancangan interior dan arsitektur, 
seperti penempatan perabotan dan perlengkapannya dalam ruangan, 
desain aliran sirkulasi, dan lain-lain.  
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3) Perlengkapan atau Perabotan 
Salah satu fungsi dari perlengkapan dan perabotan yaitu 
sebagai sarana pelindung produk-produk yang berukuran kecil. 
Selain itu dapat juga digunakan sebagai pajangan, sebagai sarana 
untuk menyambut kedatangan pelanggan serta sebagai sarana status 
pemilik toko.  
4) Tata Cahaya  
Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam mendesain tata 
cahaya adalah cahaya di siang, warna, jenis dan sifat aktivitas yang 
dilakukan di dalam ruangan, persepsi penyedia jasa akan tugasnya, 
tingkat ketajaman penglihatan, dan suasana yang diinginkan (tenang, 
damai, segar, riang, gembira, dan lain-lain).  
5) Warna  
Warna memiliki bahasa tersendiri, dimana warna akan dapat 
menstimulasi perasaan dan emosi spesifik. Warna mempengaruhi 
perasaan dan tindakan setiap orang. Namun tidak semua warna 
berdampak sama pada semua orang. Sebagian besar warna justru 
menghasilkan respon berbeda-beda.  
6) Pesan-pesan Yang Disampaikan Secara Grafis 
Aspek penting yang saling terkait dalam faktor ini adalah 
penampilan visual, penempatan, pemilihan bentuk fisik, pemilihan 
warna, pencahayaan, dan pemilihan bentuk perwajahan lambang atau 
tanda yang dipergunakan untuk maksud tertentu.   
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c. Lokasi Sarana Fisik (Physical Evidence) 
Menurut Tjiptono (2012:116), lokasi sarana fisik adalah faktor 
krusial yang berpengaruh terhadap kesuksesan layanan suatu perusahaan, 
karena lokasi erat kaitannya dengan pasar potensial penyedia layanan. 
Lokasi berpengaruh terhadap dimensi strategik, seperti fleksibilitas, 
competitive positioning, manajemen permintaan, dan fokus strategik.  
Fleksibilitas sebuah lokasi merupakan ukuran sejauh mana sebuah 
layanan mampu bereaksi terhadap situasi perekonomian yang berubah. 
Competitive positioning (keunggulan posisi) adalah strategi atau metode 
perusahaan untuk mengembangkan posisinya secara relatif dari pesaing. 
Manajemen permintaan merupakan kemampuan penyedia layanan untuk 
mengendalikan kuantitas, kualitas, dan timing permintaan. Sementara itu, 
fokus strategik bisa dikembangkan melalui penawaran layanan yang 
hampir sama di banyak lokasi.  
Menurut Tjiptono (2012:117), dalam pemilihan tempat atau lokasi 
sarana fisik pada suatu perusahaan harus mempertimbangkan beberapa 
faktor secara cermat. Adapun beberapa faktor yang menjadi pertimbangan 
tersebut adalah sebagai berikut: 
1) Akses, yaitu kemudahan perjalanan menuju lokasi pelayanan jasa 
yang dapat dibuktikan dengan sarana transportasi.   
2) Visibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas 
dari jarak pandang normal.  
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3) Lalu lintas (Traffic), menyangkut pertimbangan yaitu banyaknya 
orang yang sering melintas bisa memberikan peluang besar terhadap 
terjadinya impulse buying yaitu keputusan pembelian yang seringkali 
terjadi spontan, atau tanpa perencanaan. Lalu lintas juga menyangkut 
pertimbangan kepadatan dan kemacetan jalan bisa pula menjadi 
hambatan dalam melakukan suatu pembelian.  
4) Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman, baik untuk kendaraan 
roda dua maupun roda empat.  
5) Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk perluasan 
usaha di kemudian hari. 
6) Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung Iayanan yang 
ditawarkan. Misalnya warung makan berdekatan dengan daerah 
pondok pesantren, asrama mahasiswa, atau perkantoran.  
7) Kompetisi, yaitu lokasi pesaing. Misalnya dalam menentukan lokasi 
warnet tidak berdekatan dengan banyak warnet lainnya.  
8) Peraturan Pemerintah, misalnya ketentuan yang melarang bengkel 
kendaraan bermotor berlokasi terlaiu berdekatan dengan pemukiman 
penduduk atau tempat ibadah. 
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3. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
a. Pengertian Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Menurut Hurriyati (2015:60) sales promotion merupakan bentuk 
komunikasi langsung yang digunakan perusahaan untuk membangun 
kepercayaan konsumen melalui berbagai insentif. Selain itu komunikasi 
langsung juga berperan untuk memberikan daya rangsang konsumen 
dalam melakukan suatu pembelian.  
Menurut William F. Schoell dalam Manap (2016:311) menyatakan 
sales promotion atau promosi penjualan adalah segala kegiatan yang 
menawarkan insentif untuk jangka waktu terbatas untuk mendorong 
respons yang diinginkan dari pelanggan sasaran, tenaga penjualan 
perusahaan atau perantara.  
Menurut Sunyoto (2012:160) promosi penjualan adalah kegiatan 
perusahaan untuk menjajakan produk yang dipasarkan sedemikian rupa 
sehingga konsumen akan mudah untuk melihatnya dan bahkan dengan 
cara penempatan dan pengaturan tertentu maka produk tersebut akan 
menarik perhatian konsumen. Misal promosi penjualan melalui televisi 
dalam acara demonstrasi memasak dengan menggunakan alat dan merek 
tertentu, memberikan sampel produk secara gratis, memberikan potongan 
harga khusus hari Sabtu dan Minggu saja. 
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Berdasarkan pengertian-pengertian di atas, diperoleh kesimpulan 
bahwa promosi penjualan adalah aktivitas komunikasi yang terjalin 
antara perusahaan dan konsumen dengan tujuan untuk membangun 
kepercayaan dan mempengaruhi pembelian produk terhadap konsumen. 
Marketing perusahaan berperan dalam mempengaruhi calon konsumen 
agar membeli produk perusahaan dengan cara mengembangan aktivitas 
promosi yang efektif dan efisien.  
 
b. Alat Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Menurut Kotler & Keller (2013:222) menjelaskan ada beberapa alat 
utama dalam melakukan promosi penjualan yaitu: 
1) Kupon: sertifikat yang membuat pemegangnya memiliki hak atas 
penghematan yang tertulis terhadap pembelian produk tertentu 
2) Program frekuensi: program yang memberikan penghargaan yang 
berhubungan dengan frekuensi dan intensitas konsumen dalam 
membeli produk atau jasa perusahaan. 
3) Hadiah (kontes, undian, permainan): penawaran peluang untuk 
memenangkan uang tunai, perjalanan, atau barang sebagai hasil 
pembelian sesuatu. 
4) Penurunan harga: diskon langsung dari harga resmi untuk setiap 
pembelian sepanjang periode waktu yang ditentukan. 
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c. Strategi Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Menurut Suparyanto & Rosad (2015:178) dalam menjalankan 
aktivitas sales promotion atau promosi penjualan memerlukan strategi 
yang terdiri dari alat-alat insentif. Sebagian besar dari alat-alat insentif 
tersebut berjangka pendek serta ditujukan untuk merangsang pembelian 
konsumen. Terdapat delapan strategi cara menyampaikan promosi 
penjualan kepada pelanggan yaitu sebagai berikut :  
1) Display  
Keinginan membeli sesuatu yang tidak didorong oleh seseorang, 
tetapi didorong oleh daya tarik, atau oleh penglihatan, ataupun oleh 
perasaan lainnya, terutama display produk di toko.  
2) Show  
Pertunjukan tentang produk kepada pelanggan potensial, misalnya 
fashion show.  
3) Exposition  
Ajang untuk memamerkan penemuan-penemuan di berbagai bidang 
seperti kemajuan teknologi, informasi, pendidikan, fisika, kedokteran 
dan lain-lain.  
4) Demonstration  
Menunjukkan kepada pasar sasaran peragaan tentang penggunaan 
dan manfaat produk tertentu, misalnya demonstrasi kepada ibu-ibu 
arisan produk panci multi fungsi.  
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5) Trading Stamps  
Cap dagang yang diberikan kepada pelanggan setelah melakukan 
pembayaran atas pembelian produk-produk tertentu atau dalam 
jumlah tertentu. Cap dagang ini dikumpulkan sampai beberapa cap 
lalu ditukarkan dengan hadiah tertentu. 
6) Packaging  
Kesan dimata pelanggan, produk yang dikemas lebih bernilai jika 
dibandingkan dengan produk yang tanpa kemasan. Dengan demikian 
kemasan juga menjadi media promosi yang baik.  
7) Special Sales  
Penjualan barang-barang tertentu yang ada di toko dan biasanya 
harganya diturunkan. Tujuan melakukan special sales adalah:  
b) Agar brand lebih diterima pasar sasaran  
c) Menghabiskan barang yang mendekati kadaluarsa  
d) Menghabiskan barang musiman  
e) Menciptakan reputasi toko  
f) Menarik pelanggan baru  
g) Memperbesar penjual barang tertentu  
h) Menunjukkan harga barang di toko tersebut lebih murah dari 
pesaing.  
8) Labelling  
Berbagai penjelasan tentang produk yang biasanya dicantumkan di 
kemasan produk.  
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4. Label 
a. Pengertian Label 
Menurut Kotler dan Keller (2013:477), label merupakan tampilan 
sederhana pada produk atau gambar yang dirancang dengan rumit yang 
merupakan satu kesatuan dengan kemasan. Label bisa hanya 
mencantumkan merek atau informasi.  
Menurut Tjiptono (2014:107), label merupakan bagian dari suatu 
produk yang menyampaikan informasi mengenai produk dan penjual. 
Biasanya label tertentu merupakan bagian kemasan produk atau dapat 
dijadikan sebagai tanda pengenal yang tertera produk.  
Menurut Swasta (2011:141), label merupakan bagian dari sebuah 
barang yang berupa keterangan (kata-kata) tentang barang tersebut atau 
penjualnya. Dengan demikian, sebuah label itu mungkin merupakan 
bagian dari pembungkusnya, atau mungkin merupakan suatu etiket yang 
tertempel secara langsung pada suatu barang. 
Berdasarkan keterangan beberapa pengertian tersebut diatas, maka 
dapat diperoleh suatu kesimpulan bahwa label merupakan salah satu 
bagian dari produk berupa keterangan baik gambar maupun kata-kata 
yang berfungsi sebagai sumber informasi produk dan penjual. Umumnya 
label memiliki beberapa informasi mengenai nama dan merek produk 
yang bersangkutan, komposisi bahan, bahan baku, nilai komposisi gizi, 
tanggal kadaluarsa produk dan lain sebagainya.  
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b. Label Pribadi (Private Label) 
Menurut Kotler dan Keller (2013:155) label pribadi atau private 
label (juga disebut merek penjual, toko, rumah atau distributor) adalah 
merek yang dikembangkan pengecer atau pedagang grosir. Terkadang 
pengecer berstatus sebagai mitra kerja, namun ada juga yang berperilaku 
sebagai pesaing bagi kebanyakan produsen.   
Label pribadi memperoleh kenaikan dengan cepat sehingga banyak 
produsen merek terkemuka menjadi ketakutan. Sebagian ahli meyakini 
bahwa 50% merupakan batas alami untuk melakukan penjualan merek 
pribadi karena: (1) konsumen lebih memilih merek nasional tertentu; dan 
(2) banyak kategori produk tidak layak atau menarik menggunakan pada 
basis merek pribadi.  
Label pribadi memiliki beberapa peranan yaitu: pertama, hal 
tersebut lebih menguntungkan. Perantara mencari produsen dangan 
kapasitas berlebih yang akan menghasilkan merek pribadi dengan biaya 
rendah. Biaya lainnya, seperti riset dan pengembangan, periklanan, 
promosi penjualan, dan distribusi juga lebih rendah sehingga merek 
pribadi dapat dijual pada harga yang lebih rendah namun menghasilkan 
marjin keuntungan yang lebih tinggi. Kedua, pengecer mengembangkan 
merek toko eksklusif untuk mendiferensiasikan diri mereka dart 
pesaingnya. Banyak konsumen memilih merek toko untuk kategori 
tertentu. 
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c. Jenis Label Pribadi (Private Label) 
Menurut Kotler dan Keller (2013:157) label pribadi merupakan 
suatu bagian dari sebuah produk yang membawa informasi verbal tentang 
produk atau penjualnya. Label pribadi dapat juga hanya mencantumkan 
merek atau informasi. Secara spesifik label pribadi memiliki beberapa 
jenis yaitu sebagai berikut: 
1) Label produk (product label).  
Label produk berisi tentang informasi penjualan serta menjadi bagian 
utama pengemasan produk.  
2) Label merek (brand label) 
Label ini berkaitan dengan pemberian nama merek sebagai pengenal 
produk terhadap konsumen. 
3) Label tingkat (grade label) 
Label ini berisi tentang kualitas atau mutu produk. Hal ini dapat 
ditunjukan angka, huruf serta metode lain yang berkaitan dengan 
kualitas produk yang bersangkutan. 
4) Label deskriptif (descriptive label) 
Dalam label deskriptif tertera daftar isi produk, pemakaian produk dan 
ciri-ciri produk lainya. Label merupakan unsur produk yang memiliki 
peranan penting. Pemberian label perlu menjadi perhatian khusus bagi 
perusahaan, karena berkaitan langsung serta berperan sebagai daya 
tarik konsumen.  
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B. Studi Penelitian Terdahulu 
1. Doresa dan Basuki (2017), “Pengaruh Personal Selling dan Sales Promotion 
Terhadap Keputusan Pembelian Di Butik Mezora Malang.” Hasil penelitian 
ini dapat disimpulkan bahwa penjualan perseorangan dan promosi penjualan 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Diharapkan Butik Mezora Malang membentuk penjualan perseorangan dan 
menampilkan promosi penjualan menjadi lebih baik pada masa mendatang, 
sehingga konsumen tertarik mengambil suatu keputusan pembelian. 
2. Rozi dan Permatasari (2016), “Pengaruh People Dan Physical Evidence 
Terhadap Keputusan Pembelian di Toko Ritel Smesco Mart Al Hikam.” 
Hasil penelitian menyebutkan bahwa variabel people dan physical evidence 
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Variabel people dan physical evidence juga secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3. Junaedi (2016), “Pengaruh Physical Evidence, Sales Promotion dan Private 
Label Terhadap Keputusan Pembelian Pada Matahari Department Store 
Tasikmalaya.” Hasil penelitian menyebutkan bahwa physical evidence, sales 
promotion, private label dan keputusan pembelian pada Matahari 
Department Store Tasikmalaya termasuk dalam klasifikasi baik. Variabel 
physical evidence, sales promotion dan private label berpengaruh secara 
parsial terhadap keputusan pembelian. Physical evidence, sales promotion 
dan private label secara simultan memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian. 
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4. Andrian, Tresnati dan Oktini (2015), “Pengaruh Private Label Terhadap 
Keputusan Pembelian (Studi Kasus Alfamart Katamso Bandung).” Hasil 
penelitian ini menunjukan bahwa private label berpengaruh positif signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Jika diamati pelaksanaan private label yang 
digunakan oleh alfamart tergolong sangat kuat.  
5. Wijaya dan Siswanto (2014), “Analisis Pengaruh People, Physical Evidence, 
Dan Product Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Comedy Kopi 
Surabaya Town Square (Sutos).” Hasil analisa, menunjukkan bahwa hanya 
people dan product saja yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Sementara physical evidence tidak pengaruh. 
Tabel 1 
Studi Penelitian Terdahulu 
1 Doresa dan Basuki (2017)
1
2
1
2 Tahun penelitian 2017
Perbedaan
Obyek penelitian di Butik Meroza 
Malang
No Nama dan Tahun Penelitian Judul Penelitian Persamaan dan Perbedaan
Pengaruh Personal Selling  dan 
Sales Promotion  Terhadap 
Keputusan Pembelian Di Butik 
Mezora Malang
Persamaan
Sales promotion  sebagai 
variabel independen
Keputusan pembelian sebagai 
variabel dependen 
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2
1
2
1
2 Tahun penelitian 2016
3 Junaedi (2016)
1
2
1
2 Tahun penelitian 2016
4
1
2
1
2 Tahun penelitian 2016
Rozi dan Permatasari (2016)
No Nama dan Tahun Penelitian Judul Penelitian Persamaan dan Perbedaan
Pengaruh People  dan Physical 
Evidence  Terhadap Keputusan 
Pembelian di Toko Ritel Smesco 
Mart Al Hikam
Persamaan
Physical evidence sebagai 
variabel independen
Keputusan pembelian sebagai 
variabel dependen 
Perbedaan
Obyek penelitian di toko Ritel 
Smesco Mart Alhikam
Pengaruh Physical Evidence , 
Sales Promotion dan Private 
Label Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Matahari 
Department Store Tasikmalaya
Persamaan
Physical evidence , sales 
promotion dan private label 
sebagai variabel independen
Keputusan pembelian sebagai 
variabel dependen 
Perbedaan
Obyek penelitian di Matahari 
Departemen Store Tasikmalaya
Andrian, Tresnati dan Oktini 
(2015)
Pengaruh Private Label 
Terhadap Keputusan Pembelian 
(Studi Kasus Alfamart Katamso 
Bandung)
Persamaan
Private label sebagai variabel 
independen
Keputusan pembelian sebagai 
variabel dependen 
Perbedaan
Obyek penelitian di Alfamart 
Katamso Bandung
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5
1
2
1
2 Tahun penelitian 2016
Obyek penelitian di Alfamart 
Katamso Bandung
Wijaya dan Siswanto (2014) Analisis Pengaruh People, 
Physical Evidence, dan 
Product Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen di 
Comedy Kopi Surabaya Town 
Square (Sutos)
Persamaan
Physical evidence sebagai 
variabel independen
Keputusan pembelian sebagai 
variabel dependen 
Perbedaan
No Nama dan Tahun Penelitian Judul Penelitian Persamaan dan Perbedaan
 
C. Kerangka Pemikiran 
1. Pengaruh Physical Evidence Terhadap Keputusan Pembelian 
Sarana fisik atau physical evidence pada suatu perusahaan bertujuan 
untuk membangun komunikasi untuk memuaskan konsumen sasaran. Oleh 
karena itu sarana fisik harus terdiri dari beberapa variabel yang dapat 
dikendalikan peritel. Konsumen akan menjadi semakin tertarik untuk segera 
melangkahkan kakinya guna pergi berbelanja ke tempat peritel tersebut. 
Mereka lebih percaya diri berbelanja di hypermarket daripada supermarket, 
atau lebih bangga berbelanja di supermarket ketimbang di minimarket. 
Atribut ekterior dan interior dari fasilitas fisik atau sarana fisik secara 
langsung dapat mendukung kemantapan konsumen untuk melakukan 
pembelian. Jika sarana fisik suatu perusahaan bagus maka kepercayaan 
konsumen akan semakin meningkat, sehingga dapat menimbulkan 
kemantapan konsumen dalam pengambilan kepututusan untuk membeli 
barang atau jasa perusahaan. 
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2. Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 
Promosi penjualan (sales promotion) merupakan semua kegiatan yang 
dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk 
atau jasa kepada pasar sasaran untuk segera melakukan suatu tindakan. 
Aktivitas promosi penjualan memiliki peranan yang sangat penting dalam 
kesuksesan seorang pemasaran perusahaan agar barang produksinya diminati 
oleh konsumen yang dapat berdampak baik bagi bertambahnya pelanggan. 
Pada dasarnya bauran promosi jenis ini merupakan suatu bentuk usaha untuk 
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian sesuai keinginan dan 
kebutuhannya. Semakin gencar aktivitas promosi penjualan yang dilakukan 
suatu perusahaan, akan dapat menambah kemantapan hati konsumen dalam 
menentukan pilihan pada produk yang menjadi kebutuhan dan keinginannya.   
3. Pengaruh Private Label Terhadap Keputusan Pembelian 
Istilah label pribadi (private label) merupakan strategi merek pribadi 
yang berkenaan dengan deskripsi jenis produk tertentu yang disalurkan pihak 
pemasok kepada peritel tertentu (peritel penyandang nama merek). Lebel 
pribadi adalah semua merek produk yang hanya tersedia dan dijual oleh 
peritel tertentu saja. Produk tersebut memiliki spesifikasi khusus yang telah 
ditentukan oleh peritel. Private label dapat disebut atau dikenal juga sebagai 
house-brands, private-label goods, private label branding, own-label, store 
brands.  
 
30 
 
 
 
Pada dasarnya private label merupakan produk dari suatu perusahaan 
pemasok yang telah terikat kontrak dengan peritel. Private brand sendiri 
biasa dianggap sebagai salah satu strategi peritel untuk meningkatkan 
keuntungan dan loyalitas. Harga yang dapat disetting lebih murah 
dibandingkan produk sejenis yang ‘bermerek’. Konsumen yang sensitif 
terhadap harga, situasi ini akan menjadi daya tarik tersendiri. Tentunya 
mereka akan semakin mantap menentukan pilihan produknya terhadap 
produk yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen sesuai dengan 
kriteria yang tertera pada produk yang memiliki private label.  
 
Kerangka pemikiran merupakan suatu diagram yang menjelaskan garis 
besar alur logika berjalannya sebuah penelitian. Berdasarkan uraian keterangan 
tersebut maka diagram kerangka pemikiran penelitian ini adalah : 
Gambar 1 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
                                                          
 
 
 
                                                            
                                                             
                                                          
 
 
 
 
 
Physical Evidence (X1) 
Sales Promotion (X2) 
Private Label (X3) 
Keputusan Pembelian (Y) 
H1 
H2 
H3 
H4 
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D. Hipotesis 
Menurut Martono (2010:57), hipotesis adalah jawaban sementara dari 
sebuah penelitian, dimana kebenaran jawaban tersebut masih harus diuji secara 
teoritis dari berbagai tinjuan pustaka yang dipakai. Dengan kata lain hipotesis 
merupakan sebuah dukungan tentative atau sementara yang memprediksi situasi 
yang akan diamati. Dalam penelitian ini hipotesis yang diajukan secara terperinci 
adalah sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh physical evidence terhadap keputusan pembelian pada 
Toserba Yogya Slawi (H1). 
2. Terdapat pengaruh sales promotion terhadap keputusan pembelian pada 
Toserba Yogya Slawi (H2). 
3. Terdapat pengaruh private label terhadap keputusan pembelian pada Toserba 
Yogya Slawi (H3). 
4. Terdapat pengaruh physical evidence, sales promotion, dan private label 
secara simultan atau secara bersamaan terhadap keputusan pembelian pada 
Toserba Yogya Slawi (H4). 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian 
Berdasarkan data yang dipakai, penelitian ini menggunakan jenis data 
kualitatif dengan skala pengukuran ordinal. Data ordinal merupakan data yang 
berbentuk rangking atau peringkat. Hal ini karena pilihan jawaban dari kuesioner 
sebagai alat pengumpul data memiliki ukuran rangking yaitu sangat setuju, setuju, 
netral, tidak setuju dan sangat tidak setuju. Adapun jenis riset yang dilakukan 
adalah riset korelasi. Menurut Umar (2013:23), riset korelasi merupakan suatu 
penelitian yang dirancang untuk menentukan tingkat hubungan variabel-variabel 
yang berbeda dalam suatu populasi. Pemilihan metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode penelitian ex post facto. Menurut Sugiyono (2016:6) 
penelitian ex post facto merupakan suatu penelitian yang dilakukan untuk meneliti 
peristiwa yang telah terjadi dan kemudian merunut ke belakang untuk mengetahui 
beberapa faktor yang dapat menyebabkan timbulnya kejadian tersebut. 
 
B. Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
Dalam kajian statistik, populasi merupakan masalah yang sangat 
mendasar serta diperlukan keberadaannya. Secara umum, populasi dapat 
didefinisikan sebagai sekumpulan data yang mengidentifikasi suatu fenomena 
(Singgih Santoso, 2016:4). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
konsumen pada Toserba Yogya Slawi (jumlah tidak diketahui secara pasti). 
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2. Sampel 
Sampel dapat didefinisikan sebagai sekumpulan data yang diambil atau 
diseleksi dari suatu populasi (Singgih Santoso, 2016:4). Teknik pengambilan 
sampel menggunakan metode sampling insidental. Menurut Sugiyono 
(2016:96), sampling insidental merupakan pengambilan sampel berdasarkan 
kebetulan yaitu siapa saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 
digunakan sebagai sampel.  
Dalam penelitian jika jumlah populasi tidak dapat diketahui secara pasti 
sehingga rumus besar sampel yang digunakan adalah sebagai berikut : 
                                                                  Z
2
 
                                  n      = ------------------ (Sugiyono, 2016:99) 
                                                  4 ( Moe )
2
 
Keterangan rumus: 
n = Ukuran Sampel 
Z =  Tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5% = 1,96 
Moe =  Margin of Error, tingkat kesalahan yang dapat ditoleransi.   
Peneliti apabila menginginkan margin of error yang digunakan yaitu  
sebesar 10%, maka jumlah sampel minimal yang dapat diambil sebesar : 
n = 1,96
2
/ 4 ( 0,1 )
2
 
 = 96,04 ( dibulatkan menjadi 100 ) 
 
Berdasarkan perhitungan rumus besar sampel, maka ukuran sampel 
yang diambil adalah 100 konsumen yang sedang berkunjung pada Toserba 
Yogya Slawi dengan metode pengambilan sampel menggunakan sampling 
insidental.  
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C. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 
1. Definisi Konseptual Variabel 
a. Variabel Dependen 
Keputusan Pembelian  
Menurut Sunyoto (2014:45), keputusan pembelian adalah proses 
kognitif yang mempersatukan memori, pemikiran, pemrosesan informasi 
dan penilaian-penilaian secara evaluatif. Situasi dimana keputusan 
diambil, mendeterminasi sifat eksak dari proses yang bersangkuatan. 
Proses tersebut merupakan suatu seri keputusan-keputusan yang dapat 
diidentifikasi pada berbagai tahapan proses pangambilan keputusan. 
 
b. Variabel Independen 
1) Physical Evidence 
Menurut Zeithaml & Bitner dalam Huriyati (2015:63) 
menyebutkan bahwa sarana fisik atau physical evidence merupakan 
lingkungan fisik perusahaan yang berperan sebagai tempat untuk 
berinteraksi antara pegawai perusahaan dengan konsumen dalam 
rangka memberikan informasi, melayani pembelian, mengajukan 
keluhan demi mencapai kepuasan pelanggan.  
Unsur-unsur yang terdapat dalam sarana fisik atau physical 
evidence antara lain meliputi bangunan fisik, peralatan, perlengkapan 
dan barang yang berkenaan dengan service layanan.   
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2) Sales Promotion 
Menurut Hurriyati (2015:60) sales promotion merupakan 
bentuk komunikasi langsung yang digunakan perusahaan untuk 
membangun kepercayaan konsumen melalui berbagai insentif. Selain 
itu komunikasi langsung juga berperan untuk memberikan daya 
rangsang konsumen dalam melakukan suatu pembelian.  
3) Private Label 
Menurut Kotler dan Keller (2013:155) label pribadi atau 
private label (juga disebut merek penjual, toko, rumah atau 
distributor) merupakan merek yang dikembangkan oleh pengecer. 
Terkadang pengecer berstatus sebagai mitra kerja, namun ada juga 
yang berperilaku sebagai pesaing bagi kebanyakan produsen.   
 
2. Definisi Operasional Variabel 
Tabel 2 
Operasionalisasi Variabel Penelitian 
No Variabel Dimensi Indikator 
Item 
Butir 
1 
Keputusan 
Pembelian 
1. Pengenalan     
    kebutuhan 
1. Barang kebutuhan sehari-hari 1 
  (Y)   2. Barang kebutuhan pelengkap 2 
    2. Pencarian informasi 1. Dari mulut ke mulut 3 
      2. Katalog promo 4 
    3. Evaluasi alternatif 1. Minimarket 5 
      2. Pasar tradisional 6 
    
4. Keputusan   
    pembelian 
1. Mengunjungi toko 7 
      2. Mengadakan pembelanjaan 8 
    
5. Perilaku pasca  
    pembelian 
1. Merasa puas 9 
      2. Membeli ulang 10 
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2 
Physical 
Evidence 
1. Perencaan Spasial 1. Integrasi 1 
  (X1)   2. Perancangan 2 
    
2. Perencanaan  
    Ruangan 
1. Interior  3 
      2. Arsitektur 4 
    3. Perlengkapan atau  1. Sarana pelindung 5 
        Perabotan 2. Sarana pajangan  6 
      2. Sarana status 7 
    4. Tata Cahaya 1. Desain tata cahaya 8 
    5. Warna 1. Desain warna 9 
    
6. Pesan Yang  
    Disampaikan 1. Tampilan ruangan 10 
        Secara Grafis 
3 
Sales 
Promotion  
1. Kupon 1. Voucher belanja 1 
  (X2)   2. Katalog kupon 2 
    2. Program Frekuensi 1. Kartu member 3 
    3. Hadiah 1. Hadiah mobil 4 
      2. Hadiah sepeda motor 5 
      3. Hadiah gerabah 6 
      4. Hadiah elektronik 7 
    4. Penururan Harga 1. Diskon langsung 8 
      2. Potongan harga 9 
      3. Bonus produk 10 
4 Private Label 1. Label Produk 1. Nama produk 1 
    2. Label Merek 1. Merek produk 2 
    3. Label Tingkat 1. Mutu produk 3 
      2. Bahan baku 4 
      3. Tambahan komposisi 5 
    4. Label Deskriptif 1. Kapasitas atau isi produk 6 
      2. Tata cara pemakaian produk 7 
      3. Ciri-ciri produk 8 
      4. Tanggal kadaluarsa 9 
      5. Legalitas 10 
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D. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam suatu penelitian jenis apapun, data memiliki peranan yang sangat 
penting. Hal ini karena data merupakan salah satu komponen penelitian, artinya 
tanpa data tidak akan ada penelitian. Data ibarat bahan baku yang akan diolah 
menjadi keterangan informasi yang mampu menjelaskan suatu hal. Oleh karena 
itu data yang dipakai dalam penelitian haruslah data yang benar. Jika salah 
memilih data maka akan menghasilkan informasi yang salah juga.  
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan teknik angket 
(kuesioner). Kuesioner adalah beberapa daftar pertanyaan atau pernyataan yang 
telah dibuat oleh seseorang peneliti berkenaan dengan varibel penelitian yang 
akan diberikan kepada konsumen untuk diisi  (Umar, 2013:49). Dalam penelitian 
ini kuesioner yang dimaksud yaitu kuesioner keputusan pembelian, physical 
evidence, sales promotion, dan private label (masing-masing sepuluh item butir 
pernyataan). Sementara skala likert kuesioner terdiri dari :  
a. Sangat Setuju  (SS) dengan bobot skor penilaian 5 
b. Setuju  (S) dengan bobot skor penilaian 4 
c. Netral  (N) dengan bobot skor penilaian 3 
d. Tidak Setuju  (TS) dengan bobot skor penilaian 2 
e. Sangat Tidak Setuju  (STS) dengan bobot skor penilaian 1 
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E. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Menurut Umar (2013,166), uji validitas berguna untuk mengetahui 
apakah ada pertanyaan atau pernyataan pada kuesioner atau instrumen yang 
harus dibuang atau diganti karena dianggap tidak relevan. Pengujiannya dapat 
dilakukan secara statistik menggunakan program SPSS. Langkah-langkah 
dalam mengukur uji validitas adalah sebagai berikut : 
a. Melakukan uji coba kuesioner dengan meminta 30 data responden untuk 
menjawab pertanyaan atau pernyataan yang diajukan. Dengan sejumlah 
minimal 30 responden ini, maka distributor skor nilai akan mendekati 
kurva normal.  
b. Siapkan tabel tabulasi jawaban, selanjutnya data jawaban yang berjumlah 
30 respoden diisi dalam tabel tabulasi tersebut.  
c. Hitung korelasi antardata pada masing-masing pertanyaan atau pernyataan 
dengan skor total jawaban dengan menggunakan program softwae SPSS.  
 
Dalam tabel korelasi sederhana, pencarian nilai r tabel untuk keperluan 
uji validitas menggunakan nilai degree of freedom (df) = n – 2 pada lajur 
baris serta taraf signifikansi sebesar α = 0,05 dan uji dua arah pada lajur 
kolom. Sementara penentuan ketetapan valid atau tidaknya item butir dapat 
dilihat yaitu jika nilai r hitung ˃ r tabel maka item butir kuesioner memiliki 
status valid dan jika r hitung ˂ r tabel maka item butir kuesioner memiliki 
status tidak valid. 
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2. Uji Reliabilitas 
Menurut Ghozali (2016:47), reliabilitas adalah alat untuk mengukur 
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. 
Kuesioner yang reliabel adalah kuesioner yang mampu dalam memberikan 
kesamaan data atau hasil jawaban yang konsisten dari waktu ke waktu. 
Pengukuran reliabel dapat dilakukan dengan dua cara yaitu : 
a. Repeated Measure atau pengukuran ulang. Dimana responden diberi 
pernyataan yang sama pada waktu berbeda, selanjutnya dilihat apakah 
jawaban tetap konsisten ataukah tidak.  
b. One Shot atau pengukuran sekali saja. Dimana pernyataan yang diajukan 
pada responden hanya sekali saja, untuk selanjutnya hasil jawaban 
dibandingkan dengan pernyataan lain atau mengukur korelasi antar 
jawaban pernyataan. SPSS memberikan fasilitas untuk memberikan 
realibilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Kekonsistenan suatu 
variabel atau konstruk dapat dilihat dari nilai Cronbach Alpha > 0,70.  
 
F. Teknik Analisis Data  
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Menurut Kurniawan dan Yuliarto (2016:31), pada prinsipnya korelasi 
rank spearman berfungsi untuk menguji sebuah hipotesis korelasi dari data 
yang mempunyai skala variabel minimal berskala ordinal (berbentuk 
ranking). Skala yang dapat diuji dengan menggunakan korelasi rank 
spearman juga dapat berbeda. Misalnya korelasi antara suatu variabel 
berskala ordinal dan variabel berskala numerik.  
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Yang perlu digaris bawahi adalah ketika menggunakan data kuantitatif 
pada korelasi rank spearman adalah tidak terpenuhinya kondisi kenormalan 
data. Langkah awal untuk melakukan perhitungan korelasi rank spearman 
adalah mengurutkan data mulai dari yang terkecil atau bisa juga dari yang 
terbesar pada variabel dependennya. Formula untuk menghitung korelasi rank 
spearman adalah :  
                    6 ∑           
rs =    1 -  ------------------------           
                                              N3 – N 
Dimana :  
d adalah perbedaan rangking dan N adalah banyaknya observasi 
 
2. Uji Signifikansi Korelasi Rank Spearman 
Uji signifikansi ini merupakan alat untuk mengukur makna kekuatan 
hubungan antar dua variabel yang diukur berdasarkan nilai ranknya. Menurut 
Sunyoto (2014:170), langkah-langkah yang harus ditempuh dalam uji 
signifikansi ini adalah sebagai berikut : 
a. Menentukan Nilai Ho dan Ha 
1) Bentuk Formula 1 
a) tidak terdapat pengaruh yang signifikan physical evidence 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
b) terdapat pengaruh yang signifikan physical evidence terhadap 
keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
 
 
i = 1 i 
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2) Bentuk Formulasi 2 
a) tidak terdapat pengaruh yang signifikan sales promotion 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
b) terdapat pengaruh yang signifikan sales promotion terhadap 
keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
3) Bentuk Formulasi 3 
a) tidak terdapat pengaruh yang signifikan private label terhadap 
keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
b)  terdapat pengaruh yang signifikan private label terhadap 
keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
b. Menentukan level of significance (taraf signifikansi) 
Tingkat kesalahan yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah sebesar 
α = 5% dengan uji z dua pihak.  
c. Kriteria Pengujian  
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho adalah : 
Ho diterima jika   =  - Z α / 2 ≤  Z hitung ≤ Z α / 2 
Ho ditolak jika     =  Z hitung  ˃ Z α / 2  atau Z hitung  < - Z α / 2 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesa Penelitian 
      
        Daerah tolak                                              Daerah tolak 
 
                                         Daerah terima 
           
 
        - Z tabel      Z tabel  
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d. Pengujian  
Rumus pengujian yang dgunakan adalah sebagai berikut : 
Z hitung   =    rs √ n-1       
Keterangan : 
Z hitung = Nilai Z hitung 
rs  = Koefisien Korelasi Rank Spearman 
n  = Jumlah Sampel Penelitian 
e. Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
 
3. Analisis Korelasi Berganda 
Korelasi berganda merupakan korelasi antara dua atau lebih variabel 
independen secara bersama-sama terhadap suatu variabel dependen. Angka 
yang menunjukkan arah dan besar kuatnya hubungan antara dua atau lebih 
variabel independen dengan satu variabel dependen disebut koefisien korelasi 
ganda, dan disimbolkan R. Peneliti mengukur pengaruh physical evidence, 
sales promotion, dan private label secara simultan atau secara bersamaan 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi.  
Adapun rumus korelasi berganda sebagai berikut (Sudjana, 2013:387) 
(1 – r
2
y.123 ) =  ( 1 – r 
2
y1 ) (1 – r 
2
y2.1 ) (1 – r 
2 
y3.12 ) 
  
Keterangan : 
            ry2 – ( ry1 ) ( r12 )    
 ry2.1 =  ----------------------------------- 
       √ ( 1 – r2y1 ) ( 1 – r
2
12 ) 
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                  ry3.2 – ( ry1.2 ) ( r13.2 )    
 ry3.12 =  --------------------------------------- 
       √ ( 1 – r2y1.2 ) ( 1 – r
2
13.2 ) 
                     
                    ry3 – ( ry2 ) ( r32 )    
 ry3.2 =  --------------------------------------- 
       √ ( 1 – r2y2 ) ( 1 – r
2
32 )  
 
                   ry1 – ( ry2 ) ( r12 )    
ry1.2 =  --------------------------------------- 
       √ ( 1 – r2y2 ) ( 1 – r
2
12 ) 
 
                     r13 – ( r12 ) ( r32 )    
r13.2 =  --------------------------------------- 
       √ ( 1 – r212 ) ( 1 – r
2
32 ) 
 
4. Uji Signifikansi Korelasi Berganda 
Uji signifikansi korelasi berganda merupakan alat untuk mengukur 
makna kekuatan hubungan antar dua variabel secara bersama-sama terhadap 
variabel lain diukur menurut nilai ranknya. Menurut Sunyoto (2014:156), 
langkah-langkah yang harus ditempuh dalam uji signifikansi ini adalah 
sebagai berikut : 
a. Menentukan Nilai Ho dan Ha 
1) tidak terdapat pengaruh yang signifikan physical evidence, sales 
promotion, dan private label secara simultan atau secara bersamaan 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
2) terdapat pengaruh yang signifikan physical evidence, sales 
promotion, dan private label secara simultan atau secara bersamaan 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
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b. Menentukan level of significance (taraf signifikansi) 
Tingkat kesalahan yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah sebesar 
α = 5% dengan uji F dua pihak.  
c. Kriteria Uji Hipotesis  
Ho diterima jika    =  Fhitung  ≤  Fα ; k – 1 ; n – k (Ftabel) 
Ho ditolak jika      =  Fhitung  ˃  Fα ; k – 1 ; n - k (Ftabel) 
 
                                                    Daerah penolakan 
     Daerah penerimaan 
                                  
 
                                                  F α ; k-1 ; n – k (Ftabel) 
 
d. Uji Signifikansi 
Rumus umum uji signifikansi (uji F) yaitu sebagai berikut : 
                            R
2
 / k 
         Fh    =    ---------------------------- 
              (1 – R2)/(n – k – 1) 
 
Keterangan : 
R = Koefisien korelasi berganda  
k = Jumlah variabel independen  
n = Jumlah anggota sampel 
e. Kesimpulan : Hipotesis Ho diterima ataukah ditolak 
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5. Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi pada dasarnya menggambarkan seberapa besar 
kontribusi pengaruh semua variabel independen dalam menjelaskan variabel 
dependen secara bersama-sama. Apabila nilai koefisien determinasi semakin 
mendekati angka satu, maka berarti variabel independen hampir menjelaskan 
semua variasi variabel dependen. 
Dalam penelitian ini nilai koefisien determinasi merupakan besarnya 
proporsi keragaman total nilai-nilai dari variabel keputusan pembelian yang 
dapat diterangkan atau diperhitungkan oleh keragaman variabel physical 
evidence, sales promotion, dan private label. Adapun sisanya dipengaruhi 
oleh faktor lain yang tidak dapat dijelaskan. Menurut Sudjana (2013:367) 
rumus koefisien determinasi adalah sebagai berikut : 
KD   =  r
2
 x  100%    
Keterangan : 
r      =   Koefisien korelasi berganda 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
1. Sejarah Toserba YOGYA  
a. Era Generasi Pertama 
Awal dari berdirinya perusahaan besar Yogya Group dengan nama 
PT. Akur Pratama dimulai dengan toko kecil yang didirikan oleh Bapak 
Gondosasmito yang bernama “Djogdja”. Toko ini berdiri pada tahun 
1948 dan terletak di Jalan Jend. Achmad Yani daerah Kosambi, 
Bandung. Luas toko ini adalah 100 m2 dan menjual berbagai macam 
pakaian batik beserta perlengkapan hari raya. Toko ini memiliki 
karyawan sebanyak sepuluh orang dan berhasil bertahan hingga 24 tahun 
walau tanpa kemajuan yang cukup signifikan. 
Setelah bertahan di posisi tersebut dalam waktu 24 tahun, toko ini 
kemudian dikelola oleh Bapak Boedi Siswanto Basuki yang merupakan 
menantu dari Bapak Gondosasmito dan suami dari anaknya yang 
bernama Ibu Tina Handayani. Bapak Boedi beserta istrinya mengelola 
toko ini dengan lebih penuh perencanaan yang matang serta kerja keras. 
Bapak Boedi juga melakukan perubahan konsep toko ini secara bertahap 
dan pasti. Walau konsep dan perencanaan toko berubah, tetapi bapak 
Gondosasmito mengamanatkan bahwa nama toko tidak boleh berubah.  
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Ilmu pengetahuan yang didapatkan oleh Bapak Boedi selama 
kuliah di Universitas Parahyangan dengan gelar Sarjana Ekonomi 
ternyata tidaklah sia-sia. Bapak Boedi mulai mengubah konsep toko lebih 
kearah retail dan menyesuaikan dengan tren pasar yang sedang marak. 
Selain itu, penjualan dihitung secara teliti dan produk toko mulai 
ditambah dengan keperluan sehari-hari yang dijual secara eceran seperti 
odol, sabun, makanan ringan, makanan instan, kosmetik dan lain-lain. 
Pada awal perintisan perubahan konsep toko ini, Bapak Boedi 
mengalami banyak tantangan dan rintangan. Tantangan yang paling sulit 
adalah karena kurangnya kepercayaan pemasok dalam menyediakan 
barang ditoko ini. Dengan demikian, pembelian stok barang toko harus 
dilakukan secara tunai sehingga diperlukan perhitungan secara pasti 
untuk membuat modal kembali dengan cepat untuk melakukan 
pembelian berikutnya. Pembelian barang juga tidak bisa dilakukan dalam 
jumlah dan stok yang besar sekaligus dikarenakan keterbatasan modal. 
Dengan ketekunan, kerja keras dan perencanaan yang matang ini, 
Toko Djogdja berkembang lebih pesat dari sebelumnya. Omset toko 
meningkat pesat disertai juga dengan kepercayaan pemasok terhadap 
toko ini. Dengan adanya kemajuan ini, Bapak Boedi tidak lengah, tetapi 
terus melaju dengan meningkatkan kualitas dan pelayanan toko. Dengan 
nilai tambah ini, toko dapat tetap melaju pesat dan meninggalkan 
pesaing-pesaingnya. 
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b. Era Generasi Kedua 
Dengan keuntungan yang sudah cukup besar untuk ukuran toko 
yang relatif kecil, Bapak Boedi juga tidak lantas puas dengan hal itu. 
Bapak Boedi terus memperbesar bisnisnya dengan membeli lahan di 
daerah Jalan Sunda yang tidak jauh dari tempat awal tokonya. Lahan ini 
telah ditemukannya pada tahun 1978 dan mengalami beberapa proses 
dalam pembangunan dan pembelian sehingga resmi dibuka tahun 1982. 
Pada tanggal 28 Oktober 1982 toko baru dengan nama YOGYA 
kemudian diresmikan. Toko ini masih tetap memegang konsep dasar 
bisnis retail. Toko ini terletak di Jalan Sunda no. 60 dengan luas kurang 
lebih 300 m2 dan dengan karyawan sejumlah kurang lebih 40 orang. 
Bapak Boedi Siswanto sendirilah yang berperan sebagai manager toko 
atau store manager. Pada tanggal 28 Oktober inilah hari ulang tahun 
YOGYA Group diperingati hingga sekarang. 
Dengan berdirinya toko YOGYA yang baru di Jalan Sunda no. 60, 
Bapak Boedi tidak lantas puas begitu saja. Dia masih berusaha 
memperbesar kerajaan bisnisnya dengan mulai memperbesar cabang di 
kota lain di seluruh Jawa Barat terutama di kota Bandung. Cabang 
pertama yang dibuka adalah cabang YOGYA Siliwangi yang didirikan 
pada tahun 1984. Cabang YOGYA yang kedua setelah itu adalah cabang 
Tasikmalaya di jalan H. Mustofa.  
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Perusahaan retail ini juga menggunakan nama GRIYA yang lebih 
memasyarakat, selain dengan nama YOGYA. Pembukaan cabang 
Toserba Yogya dan Griya diteruskan ke kota-kota lain yakni Sukabumi, 
Bogor, Jakarta, Sumedang, Kuningan, Indramayu, Majalaya, Garut dan 
Subang. Hingga pada pertengahan tahun 2008 ini, YOGYA menambah 
dua cabang besar lagi dalam setahun yaitu YOGYA Lucky Square yang 
terletak di Terusan Jalan Jakarta dan juga YOGYA Plaza Cimahi.  
Seiring dengan perkembangan retail ini, maka kebutuhan pusat 
kendali untuk menyimpan barang-barang dan juga pusat kontrolkeuangan 
serta laju perpindahan barang menjadi sangat penting. Untuk itu 
diambilah kantor pusat yang terletak di Jalan Sunda no. 83. Kantor ini 
mengurus semua keperluan cabang perusahaan baik dalam dan luar kota. 
Dengan adanya kegiatan perusahaan yang tersentralisasi, maka 
keseragaman dan sinergisme semua cabang menjadi lebih terkendali.  
Meningkatnya omset setiap cabang dapat mempengaruhi omset 
pusat sehingga stok produk terus meningkat dari waktu ke waktu. Untuk 
memenuhi keterbatasan ini, maka kantor pusat berpindah ke Jalan 
SoekarnoHatta no.334 Bandung. Kantor ini menjadi satu dengan Pusat 
Distribusi, sedangkan kantor di Jalan Sunda no. 83 menjadi pusat dari 
personalia dan training karyawan baru. Dengan kantor yang lebih besar, 
tenaga tim pendukung yang lebih ahli dan berpengalaman serta teknologi 
yang terus mengikuti perkembangan jaman, YOGYA group semakin 
berkembang dan semakin stabil. 
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c. Era Generasi Ketiga 
Perusahaan YOGYA sudah semakin besar dan membutuhkan tim 
profesional dalam mengelola perusahaan ini agar tetap stabil dan 
berkembang. Untuk mengatasi keterbatasan yang ada, maka Bapak Boedi 
bekerja sama dengan Bapak Susanto Wibowo untuk mengelola 
Perusahaan ini dan menjadi Presiden Direktur dari perusahaan YOGYA 
dengan nama PT. AKUR PRATAMA, sedangkan Bapak Boedi berperan 
sebagai penasihat dan pemberi motivasi.  
Peresmian penyerahan YOGYA ini terjadi satu bulan setelah dua 
cabang YOGYA Jakarta yaitu “ Central Kelender Plaza dan Daan Mogot 
Mall” terbakar dalam kerusuhan yaitu pada bulan Mei. Walau demikian, 
hambatan ini berhasil dihadapi, bahkan perusahaan YOGYA menjadi 
semakin besar. Hingga pada tanggal 16 Februari 2000 Bapak Boedi 
Siswanto Basuki di anugerahi sebagai seorang perintis retail di Indonesia 
oleh APRINDO. Hingga tahun 2008, YOGYA group memiliki 54 
Cabang yang tersebar di Jawa Barat dan Jakarta dengan fokus 
penyebaran di Bandung dan dengan pusat distribusi, keuangan, 
pembelian dan sistem di Jalan Soekarno Hatta no. 236-238 dan pusat 
personalia dan trainingdi Jalan Sunda no. 83 Bandung. Selain 54 cabang 
retail besar YOGYA dan GRIYA, YOGYA group juga masih banyak 
memiliki anak perusahaan lain seperti Yomart. 
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2. Profil Toserba YOGYA Slawi 
a. Sejarah Toserba YOGYA Slawi 
Toserba YOGYA Slawi resmi dibuka pada tanggal 03 Juli 2013, 
berlokasi di Jalan Ahmad Yani No. 18 Procot – Slawi. Toserba YOGYA 
Slawi merupakan salah satu cabang YOGYA Group yang terletak di 
wilayah Jawa Tengah. Toserba ini pertama kali dipimpin oleh Wawan 
Pristanto, kemudian pada bulan Januari 2014 digantikan Hadi Wibodo. 
 
b. Gedung Toserba YOGYA Slawi 
1) Lantai 1 
Lantai 1 Toserba Slawi terdiri dari area Supermarket (GMS, 
food, non food, dan fresh), Yogya Electronic (YOEL), area promo, 
tea bar, CFC, dan Customer service officer. Di luar gedung terdapat 
area parkir konsumen. Di belakang gedung terdapat area waterboom, 
tempat parkir, toilet, mushola konsumen dan juga area receiving. 
Memasuki pintu karyawan, ada loker karyawan, ruang keamanan, 
ruang buyer, ruang personalia, serta gudang fresh. 
2) Lantai 2 
Lantai 2 merupakan area fashion (ladies, yoa busana, men’s  
wear, shoes and bag, serta baby and kids). Di lantai 2 ini juga 
terdapat area bermain Mr. Games. Di belakang area fashion, terdapat 
gudang shoes and bag, gudang yoa busana dan toilet konsumen. 
Selain itu, terdapat juga area foodlife. 
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3) Lantai 3 
Lantai 3 terdiri dari gudang supermarket, gudang visual, 
gudang fashion ladies, mens wear, serta baby’n kids. selain itu 
terdapat ruang staff edp, ruang meeting, ruang brankas, ruang store 
manajer, mushola karyawan, toilet karyawan, dan ruang visual.  
 
c. Visi dan Misi Toserba Yogya Slawi 
1) Visi Toserba Yogya 
“Tetap Menjadi Pilihan Utama”  
Toserba Yogya Group memiliki keinginan yang kuat untuk 
tetap terus bertahan dalam situasi persaingan dunia retail yang 
semakin kompetitif. Toserba Yogya Group ingin memberikan 
pelayanan yang prima bagi konsumen, sehingga menjadi pilihan 
utama dan dapat memenangkan persaingan dalam dunia retail 
2) Misi Toserba Yogya 
“Setia Memenuhi Kebutuhan Masyarakat”  
Dalam rangka untuk dapat mencapai visinya, maka Toserba 
Yogya Group memiliki misi “Setia untuk memenuhi kebutuhan 
masyarakat”. Adapun langkah-langkah yang dapat diambil sebagai 
perwujudan upaya mencapai visi dan misi tersebut antara lain : 
a) Mengenal keinginan masyarakat.  
b) Bergaul akrab dengan masyarakat.  
c) Mengenal kebutuhan masyarakat dan memenuhinya.  
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Guna menunjang visi dan misi tersebut seluruh karyawan harus 
memiliki komitmen kuat untuk menerapkan dan mengembangkan 
manajemen dengan program perbaikan secara berkesinambungan 
yang menitik-beratkan terhadap ketersediaan dan kelengkapan 
barang, pengembangan SDM, kenyamanan atmosfir toko, adanya 
kemudahan informasi, serta peningkatan kehandalan system.  
 
d. Struktur Organisasi      
Seluruh karyawan Toserba YOGYA terdaftar dan diberikan kode 
tertentu. Masing-masing kode mempunyai arti yang berbeda. Kode yang 
ada di toserba YOGYA adalah ST (Staff), ST-TR (Staff Training), AD 
(Administrasi), CR (Customer Relation), DT (Divisi Teknik), KN 
(Keamanan), KS (Kasir), SC (Service Crew), SPG (Sales Promotion 
Girl), SPB (Sales Promotion Boy) dan BA (Beauty Advisor). Adapun 
struktur organisasi yang ada di Toserba Yogya Slawi sebagai berikut:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2 
 
 Gambar 2  
Struktur Organisasi Toserba Yogya Slawi 
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B. Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen memiliki peranan yang sangat penting dalam suatu penelitian 
kuantitatif. Instrumen digunakan sebagai alat untuk mengumpulkan, mengolah, 
dan menginterpretasikan data informasi yang diperoleh dari responden. Instrumen 
yang berkualitas akan menghasilkan data informasi yang berkualitas. Sementara 
semakin tingginya kualitas data informasi akan berdampak terhadap semakin 
berkualitas hasil penelitian. Berkaitan dengan hal tersebut, maka uji instrumen 
patut dilakukan peneliti untuk menguji kualitasnya dengan cara menyebarkan 
kepada sampel percobaan sebanyak 30 sampel. Berikut ini secara jelas kegiatan 
peneliti berkaitan dengan uji instrumen dan jenisnya.  
1. Uji Validitas Instrumen 
Uji validitas merupakan tahap awal dalam pengujian instrumen. Uji 
validitas berfungsi untuk mengukur kevalidan atau kebenaran atau keabsahan 
item butir pernyataan dari unit pengukur instrumen atau kuesioner. Nilai r 
hitung yang diperoleh dari pengujian validitas dapat membuktikan valid atau 
tidaknya item butir pernyataan. Namun demikian nilai r hitung tersebut harus 
diperbandingkan dengan nilai r tabel. lebih tinggi nilainya dari dengan nilai r 
tabel sebagai nilai standarisasinya. Nilai r tabel dicari melalui degree of 
freedom (df) = n – 2, taraf signifikansi α = 0,05 dan uji dua arah. Nilai degree 
of freedom (df) = n – 2, dimana n = 30 sampel sehingga df = 30 – 2 = 28. 
diperoleh nilai sebesar 0,361. Ketentuan uji validitas yaitu jika nilai r hitung ˃ 
r tabel maka item butir pernyataan valid, dan jika nilai r hitung ˂ r tabel maka 
item butir pernyataan tidak valid. 
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a. Uji Validitas Instrumen Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian menggambarkan tindakan konsumen untuk 
membeli atau tidak terhadap produk atau jasa perusahaan. Keputusan 
pembelian diukur dalam sepuluh item butir pernyataan instrumen atau 
kuesioner. Penjelasan nilai r hitung setiap item butir dan nilai r tabel 
sebagai nilai pembanding dapat dijelaskan pada keterangan tabel yaitu 
sebagai berikut: 
Tabel 3 
Uji Instrumen Keputusan Pembelian 
Instrumen         
Keputusan Pembelian 
Nilai Perbandingan 
Status 
r hitung  r tabel 
Item Butir 1 0,703 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,683 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,685 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,558 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,728 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,801 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,763 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,700 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,678 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,735 0,361 Valid 
 
Sumber: Olah Data Output SPSS Uji Validitas 
 
 
Nilai r hitung kesepuluh item butir pernyataan diperoleh melalui 
perhitungan SPSS uji validitas. Apabila diamati pada tabel tersebut 
diketahui bahwa seluruh nilai r hitung yang dihasilkan memiliki nilai 
yang lebih besar dari nilai r tabel. Oleh karena itu maka status item butir 
pernyataan keputusan pembelian adalah valid. 
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b. Uji Validitas Instrumen Physical Evidence  
Physical Evidence adalah bukti fisik baik interior maupun eksterior 
perusahaan yang berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan 
dan konsumen. Physical Evidence diukur dalam sepuluh item butir 
pernyataan instrumen atau kuesioner. Penjelasan nilai r hitung setiap item 
butir dan nilai r tabel sebagai nilai pembanding dapat dijelaskan pada 
keterangan tabel yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4 
Uji Instrumen Physical Evidence 
Instrumen      
Physical Evidence 
Nilai Perbandingan 
Status 
r hitung  r tabel 
Item Butir 1 0,717 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,817 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,764 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,610 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,776 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,559 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,431 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,585 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,690 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,714 0,361 Valid 
 
Sumber: Olah Data Output SPSS Uji Validitas 
 
 
Uji Validitas SPSS terhadap sepuluh item butir pernyataan telah 
menghasilkan sepuluh nilai r hitung. Apabila dicermati tampak bahwa 
bilai r hitung seluruh item butir memiliki nilai yang lebih besar dari nilai 
r tabel. Dengan demikian maka status seluruh item butir pernyataan 
instrumen physical evidence adalah valid.  
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c. Uji Validitas Instrumen Sales Promotion 
Sales promotion merupakan serangkaian kegiatan yang dilakukan 
oleh perusahaan berkaitan dengan penyampaian informasi mengenai 
produk atau jasa yang ditawarkan. Sales promotion diukur dalam sepuluh 
item butir pernyataan instrumen atau kuesioner. Penjelasan nilai r hitung 
setiap item butir dan nilai r tabel sebagai nilai pembanding dapat 
dijelaskan pada keterangan tabel yaitu sebagai berikut: 
Tabel 5 
Uji Instrumen Sales Promotion 
Instrumen          
Sales Promotion 
Nilai Perbandingan 
Status 
r hitung  r tabel 
Item Butir 1 0,506 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,711 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,769 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,748 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,610 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,664 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,672 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,724 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,732 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,541 0,361 Valid 
 
Sumber: Olah Data Output SPSS Uji Validitas 
 
 
Nilai r hitung pada keterangan tabel di atas telah membuktikan 
dalam uji validitas benar atau tidaknya item butir pernyataan kuesioner 
sales promotion. Pada tabel dijelaskan bahwa nilai r hitung seluruh item 
butir dalam keterangan tabel tersebut diatas lebih besar dari nilai r tabel. 
Berkaitan dengan hal ini maka diperoleh suatu kesimpulan yaitu seluruh 
item butir pernyataan kuesioner sales promotion adalah valid.  
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d. Uji Validitas Instrumen Private Label 
Private label merupakan segala jenis merek produk yang hanya 
dijual oleh peritel atau distributor tertentu saja. Sebagaimana instrumen 
yang lain, private label diukur dalam sepuluh item butir pernyataan. 
Penjelasan nilai r hitung setiap item butir dan nilai r tabel sebagai nilai 
pembanding dapat dijelaskan pada keterangan tabel yaitu sebagai berikut: 
Tabel 6 
Uji Instrumen Private Label 
Instrumen          
Private Label 
Nilai Perbandingan 
Status 
r hitung  r tabel 
Item Butir 1 0,600 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,692 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,617 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,695 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,472 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,791 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,703 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,732 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,807 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,568 0,361 Valid 
 
Sumber: Olah Data Output SPSS Uji Validitas 
 
 
Nilai r hitung kesepuluh item butir pernyataan diperoleh melalui 
perhitungan SPSS uji validitas dan sekaligus telah membuktikan valid 
atau tidaknya item butir tersebut. Pada tabel dijelaskan bahwa nilai r 
hitung seluruh item butir dalam keterangan tabel tersebut diatas lebih 
besar dari nilai r tabel. Oleh karena itu maka status item butir pernyataan 
private label adalah valid. 
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2. Uji Reliabilitas Instrumen 
Uji reliabilitas merupakan tahap kedua dalam pengujian instrumen. Uji 
reliabilitas mengukur tingkat konsistensi instrumen atau kuesioner penelitian. 
Kuesioner yang reliabel adalah kuesioner yang mampu dalam memberikan 
kesamaan data atau hasil jawaban yang konsisten dari waktu ke waktu. SPSS 
memberikan fasilitas untuk memberikan realibilitas dengan uji statistik 
Cronbach Alpha (α). Ketentuan dalam uji reliabilitas yaitu suatu kuesioner 
atau variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,70. Hasil Uji 
reliabilitas yaitu sebagai berikut: 
Tabel 7 
Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
Instrumen Penelitian Nilai Alpha 
Nilai 
Pembanding 
Status 
Keputusan Pembelian 0,885 0,70 Reliabel 
Physical Evidence 0,861 0,70 Reliabel 
Sales Promotion 
Private Label 
0,862 
0,863 
0,70 
0,70 
Reliabel 
Reliabel 
 
Sumber: Olah Data Output SPSS Uji Reliabilitas 
 
 
Nilai alpha yang ditunjukan pada tabel di atas merupakan hasil output 
SPSS uji reliabilitas. Berdasarkan keterangan tabel tertera nilai alpha dari 
semua kuesioner atau variabel penelitian memiliki nilai yang lebih besar dari 
nilai pembanding yaitu 0,7. Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa status 
kuesiner keputusan pembelian, kuesioner physical evidence, kuesioner sales 
promotion dan kuesioner private label telah dinyatakan reliabel atau dapat 
diandalkan.  
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C. Data Profil Responden 
Instrumen atau kuesioner yang telah lulus dalam uji instrumen, selanjutnya 
kuesioner tersebut disebar kepada 100 konsumen Toserba Yogya Slawi sebagai 
sampel penelitian. Teknik pengambilan sampel menggunakan sampling insidental 
yaitu pola pengambilan sampel berdasarkan kebetulan yaitu siapa saja yang 
kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel. Data 
sebanyak seratus sampel konsumen yang telah berhasil dihimpun oleh peneliti 
memiliki beberapa profil kriteria yaitu sebagai berikut 
1. Profil Responden Menurut Usia  
Deskripsi usia konsumen Toserba Yogya Slawi yang berstatus sebagai 
responden terbagi menjadi beberapa klasifikasi. Adapun klasifikasi usia 
konsumen dapat dihitung dan dibedakan dalam kelompok tabel di bawah ini 
sebagai berikut: 
Tabel 8 
Data Profil Responden Menurut Usia  
Usia Responden Jumlah Prosentase 
≤ 30 tahun 23 23% 
31 - 40 tahun 37 37% 
41 - 50 tahun 28 28% 
≥ 51 tahun 12 12% 
Total 100 100% 
 
Sumber : Data Primer Yang Diolah 2019 
 
Menurut keterangan tabel di atas, konsumen terbanyak yaitu konsumen 
pada usia antara 31 – 40 tahun (sebanyak 37 orang atau 37% dari total 
responden). Sementara konsumen paling sedikit yaitu konsumen pada usia ≥ 
51 tahun (sebanyak 12 orang atau 12% dari total responden).  
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2. Profil Responden Menurut Pekerjaan  
Konsumen Toserba Yogya Slawi yang berhasil dihimpun sebagai 
responden juga memiliki beberapa klasifikasi terkait pekerjaan atau aktivitas 
keseharian mereka. Adapun klasifikasi pekerjaan konsumen dapat dihitung 
dan dibedakan dalam kelompok tabel di bawah ini sebagai berikut: 
Tabel 9 
Data Profil Responden Menurut Pekerjaan 
Pekerjaan Responden Jumlah Prosentase 
Pelajar/Mahasiswa 20 20% 
Wiraswasta 25 25% 
Karyawan Swasta 31 31% 
Pegawai Negeri 24 24% 
Total 100 100% 
 
Sumber : Data Primer Yang Diolah 2019 
 
Konsumen yang terbanyak seperti pada keterangan tabel di atas adalah 
konsumen dengan status pekerjaan karyawan swasta yaitu sebanyak 31 orang 
atau 31% dari total responden. Sementara konsumen paling sedikit yaitu 
konsumen dengan status pekerjaan pelajar/mahasiswa yaitu sebanyak 20 
orang atau 20% dari total responden.  
 
3. Profil Responden Menurut Pendapatan  
Deskripsi pendapatan konsumen Toserba Yogya Slawi yang berhasil 
dihimpun sebagai responden juga memiliki beberapa klasifikasi. Adapun 
klasifikasi pendapatan konsumen dapat dihitung dan dibedakan dalam 
kelompok tabel di bawah ini sebagai berikut: 
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Tabel 10 
Data Profil Responden Menurut Pendapatan 
Pendapatan Jumlah Prosentase 
˂ Rp 1.000.000 12 12% 
Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 29 29% 
Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 32 32% 
˃ Rp 5.000.000 27 27% 
Total 100 100% 
 
Sumber : Data Primer Yang Diolah 2019 
 
Berdasarkan keterangan pada data tabel diatas telah menunjukan bahwa 
jumlah konsumen paling banyak adalah konsumen dengan pendapatan antara 
Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 yaitu sebanyak 32 orang (32% dari total 
responden). Sementara konsumen paling sedikit adalah konsumen dengan 
pendapatan adalah ˂ Rp 1.000.000 yaitu sebanyak 12 orang (12% dari total 
responden). 
 
D. Teknik Analisis Data  
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Korelasi rank spearman pada dasarnya berfungsi untuk menguji sebuah 
hipotesis korelasi dari data yang mempunyai skala variabel minimal berskala 
ordinal (berbentuk ranking). Dalam penelitian ini semua data atau variabel 
penelitian berskala pengukuran ordinal. Hal ini karena pilihan jawaban dari 
kuesioner sebagai alat pengumpul data memiliki ukuran rangking yaitu sangat 
setuju, setuju, netral, tidak setuju dan sangat tidak setuju. Kriteria interpretasi 
dalam korelasi rank seperman dapat dibagi menjadi beberapa klasifikasi yaitu 
sebagai berikut: 
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Tabel 11 
Interpretasi Koefisien Korelasi 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 - 0,199 Sangat Rendah  
0,200 - 0,399 Rendah 
0,400 - 0,599 Sedang 
0,600 - 0,799 Kuat 
0,800 - 1,000 Sangat Kuat 
 
        Sumber : Sugiyono (2016:214). 
 
 
Nilai koefisien korelasi berkisar dari 0 sampai + 1 atau 0 sampai – 1. 
Nilai koefisien korelasi semakin mendekati + 1 atau – 1 berarti pengaruh 
semakin kuat, sebaliknya jika semakin mendekati 0 berarti pengaruh semakin 
rendah. Jika nilai koefisien korelasi positif (+) berarti pengaruh searah, dan 
jika nilai koefisien korelasi negatif (–) berarti pengaruh berlawanan arah.  
 
a. Pengaruh physical evidence terhadap keputusan pembelian 
Data physical evidence dengan data keputusan pembelian akan 
diukur tingkat pengaruh atau hubungannya melalui analisis korelasi rank 
spearman. Perhitungan analisis menggunakan aplikasi SPSS versi 23 
yang menghasilkan data output sebagai berikut: 
Tabel 12 
Pengaruh Physical Evidence Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Keputusan 
Pembelian 
Physical 
Evidence 
Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1.000 .966** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Physical Evidence Correlation Coefficient .966** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
Sumber : Data Output SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman 
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Berdasarkan keterangan tabel di atas, nilai koefisien korelasi yang 
ditunjukan adalah sebesar 0,966. Dalam tabel 11 angka ini menunjukan 
pengaruh yang sangat kuat dan bertanda positif (+). Pengaruh yang 
bertanda positif berarti pengaruh yang searah. Hal ini bermakna semakin 
meningkat phisical evidence yang ditunjukan oleh Toserba Yogya Slawi 
maka semakin meningkat pula keputusan konsumen dalam melakukan 
suatu pembelain produk. Demikan pula sebaliknya semakin menurun 
phisical evidence yang ditunjukan Toserba Yogya Slawi maka semakin 
menurun pula keputusan konsumen dalam melakukan suatu pembelian 
produk.    
 
b. Pengaruh sales promotion terhadap keputusan pembelian 
Korelasi rank spearman juga akan menganalisis pengaruh antara 
data sales promotion dengan data keputusan pembelian. Perhitungan 
analisis menggunakan aplikasi SPSS versi 23 yang menghasilkan data 
output sebagai berikut: 
Tabel 13 
Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Keputusan 
Pembelian Private Label 
Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1.000 .845** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Private Label Correlation Coefficient .887** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
Sumber : Data Output SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman 
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Nilai koefisien korelasi yang ditunjukan pada tabel sebesar 0,845. 
Hal ini menunjukan pengaruh sangat kuat dan positif (+). Makna 
pengaruh positif berarti pengaruh searah, artinya semakin meningkat 
aktivitas sales promotion yang dilalukan petugas Toserba Yogya Slawi 
maka akan semakin meningkat pula keputusan konsumen dalam 
melakukan suatu pembelian produk. Sebaliknya juga semakin menurun 
aktivitas sales promotion yang dilalukan petugas Toserba Yogya Slawi 
maka akan semakin menurun pula keputusan konsumen dalam 
melakukan suatu pembelian produk.   
 
c. Pengaruh private label terhadap keputusan pembelian 
Korelasi rank spearman juga akan menganalisis pengaruh antara 
data private label dengan data keputusan pembelian. Perhitungan analisis 
menggunakan aplikasi SPSS versi 23 yang menghasilkan data output 
sebagai berikut: 
Tabel 14 
Pengaruh Private Label Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Keputusan 
Pembelian Private Label 
Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1.000 .887** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Private Label Correlation Coefficient .887** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
Sumber : Data Output SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman 
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Keterangan tabel di atas menunjukan nilai koefisien korelasi rank 
spearman sebesar 0,887. Nilai koefisien tersebut menunjukan pengaruh 
sangat kuat dan bertanda positif (+). Pengaruh yang bertanda positif 
merupakan pengaruh yang searah. Hal ini berarti semakin meningkat 
jumlah private label yang dipasarkan pada Toserba Yogya Slawi maka 
akan semakin meningkat pula keputusan konsumen untuk melakukan 
pembelian produk tersebut. Sebaliknya juga semakin menurun jumlah 
private label dipasarkan pada Toserba Yogya Slawi maka akan semakin 
menurun pula keputusan konsumen untuk melakukan pembelian produk 
tersebut. 
 
2. Uji Signifikansi Korelasi Rank Spearman 
Uji signifikansi ini merupakan alat untuk mengukur makna pengaruh  
antar dua data atau variabel yang diukur berdasarkan nilai ranknya yang telah 
dihitung pada analisis korelasi rank spearman. Perbedaan analisis korelasi 
rank spearman dengan uji signifikansi korelasi rank spearman yaitu korelasi 
rank spearman hanya mengukur kekuatan pengaruh yang terjadi terhadap 
jumlah sampel yang terhimpun, sementara uji signifikansi korelasi rank 
spearman berfungsi untuk menguji kebermaknaan atau keterwakilan sampel 
terhadap populasi penelitian.   
a. Uji signifikansi korelasi physical evidence terhadap keputusan pembelian 
Tabel 12 menunjukan nilai signifikansi sebesar 0,000 ˂ 0,05. Hal 
ini bermakna bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara physical 
evidence terhadap keputusan pembelian.  
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b. Uji signifikansi koefisien korelasi sales promotion terhadap keputusan 
pembelian 
Tabel 13 menunjukan nilai signifikansi sebesar 0,000 ˂ 0,05. Hal 
ini bermakna bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara sales 
promotion terhadap keputusan pembelian.  
c. Uji signifikansi koefisien korelasi private label terhadap keputusan 
pembelian 
Tabel 14 menunjukan nilai signifikansi sebesar 0,000 ˂ 0,05. Hal 
ini bermakna bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara private 
label terhadap keputusan pembelian.  
 
3. Analisis Korelasi Berganda 
Korelasi berganda pada penelitian ini berfungsi mengukur pengaruh 
physical evidence, sales promotion, dan private label secara simultan atau 
secara bersamaan terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
Adapun rumus korelasi berganda yang dipakai untuk mengukur pengaruh 
kedua variabel tersebut adalah sebagai berikut: 
(1 – r2y.123 ) =  ( 1 – r 
2
y1 ) (1 – r 
2
y2.1 ) (1 – r 
2 
y3.12 ) 
  
Dalam lampiran 16 diketahui: 
r y1 = 0,957 
r y2.1 = 0,441 
r 
 
y3.12 = 0,236 
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Maka: 
 
(1 – r
2
y.123 ) = ( 1 – r 
2
y1 ) (1 – r 
2
y2.1 ) (1 – r 
2 
y3.12 ) 
  
 = ( 1 – (0,957)2 ) (1 – (0,441)2) (1 – (0,236)2) 
 = ( 1 – 0,916 ) (1 – 0,194) (1 – 0,056) 
 = 0,084 x 0,806 x 0,944 
(1 – r2y.123 ) = 0,064 
r
2
y.123  = 1 – 0,064 
ry.123  = √ 0,936 
 = 0,967 
Perhitungan manual korelasi berganda menghasilkan nilai koefisien 
koeralsi sebesar 0,967. Nilai koefisien sebesar ini menunjukan pengaruh yang 
sangat kuat dan bertanda positif (+). Pengaruh yang bertanda positif 
merupakan pengaruh yang searah. Hal ini berarti jika physical evidence, sales 
promotion dan private label meningkat secara bersama-sama atau simultan, 
maka keputusan konsumen juga akan meningkat. Sebaliknya jika physical 
evidence, sales promotion dan private label menurun secara bersama-sama 
atau simultan, maka keputusan konsumen juga akan menurun. 
 
4. Uji Signifikansi Korelasi Berganda 
a. Menentukan Nilai Ho dan Ha 
1) tidak terdapat pengaruh yang signifikan physical evidence, sales 
promotion, dan private label secara simultan atau secara bersamaan 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
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2) terdapat pengaruh yang signifikan physical evidence, sales 
promotion, dan private label secara simultan atau secara bersamaan 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
d. Menentukan level of significance (taraf signifikansi) 
Penentuan taraf signifikansi digunakan untuk memperoleh nilai F tabel. 
Nilai F tabel diperoleh melalui rumus degree of freedom yaitu df1 = k – 1 
dan df = n – k dengan α = 5% dan uji dua arah. Nilai n adalah jumlah 
sampel (100 sampel responden), dan nilai k adalah jumlah variabel bebas 
(3 variabel bebas). Oleh karena itu maka nilai F tabel sebesar: 
Ftabel  =  Fα ; k – 1 ; n - k 
Ftabel  =  F0,05 ; 3 – 1 ; 100 - 3 
Ftabel  =  F0,05 ; 2 ; 97 
Ftabel  =  3,09 
e. Kriteria Uji Hipotesis  
Ho diterima jika    =  Fhitung  ≤  3,09 
Ho ditolak jika      =  Fhitung  ˃  3,09                      
d. Uji Signifikansi 
Rumus umum uji signifikansi (uji F) yaitu sebagai berikut : 
                            R
2
 / k 
         Fh    =    --------------------------- 
              (1 – R2)/(n – k – 1) 
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Keterangan: 
R = 0,967 (koefisien korelasi berganda)  
k = 3 (jumlah variabel bebas) 
n = 100 (jumlah sampel penelitian) 
Maka: 
                                     (0,967)
2
 / 3 
         Fh    =    ------------------------------------- 
           ( 1 – 0,9672 ) / ( 100 – 3 – 1 ) 
 
                                     0,936 / 3 
         Fh    =    ------------------------------------- 
           ( 1 – 0,936 ) / ( 96 ) 
 
                              0,312 
         Fh    =    ------------------ 
               0,064 / 96 
 
                              0,312 
         Fh    =    ------------------ 
                 0,001 
 
       Fh    =    467,923 
 
e. Kesimpulan  
Uji signifikansi korelasi berganda yang dihitung secara manual 
menurut tahap-tahapnya telah menemukan nilai F hitung (467,923) > F tabel 
(3,09). Dengan demikian maka kesimpulan uji signifikansi menyatakan 
bahwa terdapat pengaruh physical evidence, sales promotion, dan private 
label secara simultan atau secara bersamaan terhadap keputusan 
pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
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5. Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi pada dasarnya menggambarkan seberapa besar 
kontribusi pengaruh semua variabel independen dalam menjelaskan variabel 
dependen secara bersama-sama. Apabila nilai koefisien determinasi semakin 
mendekati angka satu, maka berarti variabel independen hampir menjelaskan 
semua variasi variabel dependen. Koefisien determinasi dalam penelitian ini 
dapat diperoleh melalui rumus yaitu sebagai berikut: 
KD   =  r
2
 x  100%    
Diketahui: 
r      =   0,967 (Koefisien korelasi berganda) 
Maka: 
KD   =  0,967
2
 x  100%    
KD   =  0,936 x 100% 
KD   =  0,936  
 
Menurut perhitungan nilai koefisien determinasi yang diperoleh adalah 
sebesar 0,936. Angka nilai koefisien determinasi sebesar 0,936 atau 93,6% ini 
menunjukan besarnya proporsi keragaman total nilai-nilai dari variabel 
keputusan pembelian yang dapat diterangkan atau diperhitungkan oleh 
keragaman variabel physical evidence, sales promotion, dan private label. 
Adapun sisanya sebesar 6,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dapat 
dijelaskan.  
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E. Pembahasan 
1. Pengaruh Physical Evidence Terhadap Keputusan Pembelian 
Korelasi rank spearman dan uji signifikansinya menghasilkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,966 (bertanda positif) dan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 ˂ 0,05. Pernyataan tersebut bermakna terdapat pengaruh yang 
positif dan signifikan phisical evidence terhadap keputusan pembelian pada 
Toserba Yogya Slawi. Pengaruh positif berarti pengaruh yang searah. Hal ini 
bermakna jika phisical evidence semakin baik, maka keputusan konsumen 
akan meningkat. Demikan pula sebaliknya jika phisical evidence semakin 
jelek, maka keputusan konsumen akan semakin turun.  
Sarana fisik memiki peranan yang sangat penting dalam membangun 
kepecercayaan konsumen. Sarana fisik berfungs sebagai identitas perusahaan 
di mata konsumen. Biasanya konsumen akan membedakan antara perusahaan 
kecil dengan perusahaan besar dilihat dari sarana fisik atau struktur bangunan 
gedungnya. Dukungan yang kuat dari bentuk bangunan perusahaan akan 
mampu membangun kenyamanan konsumen di saat melakukan kunjungan ke 
perusahaan tersebut. Hal ini dapat dibuktikan misalnya dengan fasilitas 
gedung yang memadai maka konsumen dapat terhindar dari budaya antri 
yang cukup menjenuhkan. Apabila kondisi ini terjadipun, maka konsumen 
akan terhipnotis dengan struktur bangunan yang membikin mereka betah 
untuk menunggu antrian lebih lama di perusahaan tersebut. Dengan demikian 
maka sarana fisik memiliki peranan yang sangat penting dalam meningkatkan 
kemantapan konsumen saat melakukan pembelian produk. 
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 Penelitian terdahulu yang mendukung hasil penelitian ini yaitu Rozi 
dan Permatasari (2016), Junaedi (2016), Andrian, Tresnati dan Oktini (2015), 
dan Wijaya dan Siswanto (2014). Beberapa peneliti terdahulu ini memberikan 
hasil penelitian yang menyebutkan bahwa phisical evidence berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian.  
 
2. Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil penelitian dari korelasi rank spearman dan uji signifikansinya 
telah memperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,845 (bertanda positif) dan 
nilai signifikansi sebesar 0,000 ˂ 0,05. Hal ini bermakna terdapat pengaruh 
yang positif dan signifikan sales promotion terhadap keputusan pembelian 
pada Toserba Yogya Slawi. Sementara makna pengaruh yang bertanda positif 
(pengaruh searah),  artinya semakin meningkat aktivitas sales promotion yang 
dilalukan petugas Toserba Yogya Slawi maka akan semakin meningkat pula 
keputusan konsumen dalam melakukan suatu pembelian produk. Sebaliknya 
juga semakin menurun aktivitas sales promotion yang dilalukan petugas 
Toserba Yogya Slawi maka akan semakin menurun pula keputusan konsumen 
dalam melakukan suatu pembelian produk.   
Dalam menjalankan fungsinya, seorang sales promotion dalam menjual 
produk perusahaan agar meningkat secara efektif perlu semangat yang tinggi. 
Tingginya semangat seorang sales promotion dapat dilihat dari bagaimana 
mereka memberikan informasi, menjelaskan serta merayu konsumen untuk 
membeli produk yang dipasarkannya. Semakin pandai sales promotion maka 
semakin banyak produk perusahaan yang terjual dan sebaliknya.  
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Biasanya strategi penjualan antara sales promotion yang satu dengan 
yang lain memiliki ciri khas yang berbeda-beda. Beberapa sales promotion 
menggunakan trik kuno yaitu dengan cara menyebarkan brosur kepada calon 
konsumen. Ada sales promotion yang memakai sarana pertemanan pada 
group whatsApp untuk memberikan informasi produk. Terdapat pula sales 
promotion yang menggunakan strategi getok tular dari konsumen yang 
pernah memakai produknya dan masih banyak lagi. Pada dasarnya semua 
strategi, metode atau trik yang dipakai sales promotion bertujuan untuk 
meningkatkan volume penjualan produk perusahaan. Semakin baik sales 
promotion dalam memasarkan produknya, maka semakin tertarik konsumen 
untuk membeli produk yang ditawarkannya. Sebaliknya semakin kurang baik 
sales promotion dalam memasarkan produknya, maka konsumen akan 
semakin kurang tertarik untuk membeli produk perusahaan. 
Doresa dan Basuki (2017) dan Junaedi (2016) sebagai peneliti terdahulu 
yang membahas dengan tema yang sama telah mendukung hasil penelitian 
ini. Adapun hasil penelitian dari kedua peneliti terdahulu tersebut yaitu 
terdapat pengaruh yang signifikan antara sales promotion yang dilakukan 
perusahaan terhadap peningkatan keputusan pembelian. 
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3. Pengaruh Private Label Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil peelitian telah menemukan nilai koefisien korelasi private label 
sebesar 0,887 (bertanda positif) dan nilai signifkansi sebesar 0,000 ˂ 0,05. 
Hal ini bermakna terdapat pengaruh positif dan signifikan private label 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. Arti pengaruh 
positif (pengaruh searah) yaitu semakin meningkat jumlah private label yang 
dipasarkan pada Toserba Yogya Slawi maka akan semakin meningkat pula 
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian produk tersebut. 
Sebaliknya juga semakin menurun jumlah private label dipasarkan pada 
Toserba Yogya Slawi maka akan semakin menurun pula keputusan konsumen 
untuk melakukan pembelian produk tersebut. 
Setiap peritel memiliki label sendiri yang menjadi ciri khas dan pembeda 
antara peritel yang satu dengan peritel yang lain. Biasanya label suatu peritel 
memiliki spesifikasi khusus yang hanya terdapat pada peritel itu saja. Label 
pribadi seringkali dianggap sebagai salah satu strategi untuk meningkatkan 
keuntungan dan loyalitas konsumen terhadap suatu peritel. Tentunya mereka 
akan semakin mantap menentukan pilihan produknya terhadap produk yang 
menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen sesuai dengan kriteria yang 
tertera pada produk yang memiliki label pribadi atau private label.  
Junaedi (2016) dan Andrian, Tresnati dan Oktini (2015) sebagai 
peneliti terdahulu yang memiliki tema yang sama juga mendukung hasil  
penelitian ini. Kedua peneliti terdahulu tersebut menyatakan bahwa terdapat 
pengaruh yang signifikan private label terhadap keputusan pembelian.  
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4. Pengaruh Physical Evidence, Sales Promotion dan Private Label Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Hasil analisis korelasi berganda dan uji signifikansinya memberikan 
nilai koefisien korelasi sebesar 0,967 (bertanda positif) dan nilai F hitung 
(467,923) > F tabel (3,09). Hal ini bermakna terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikansi physical evidence, sales promotion dan private label secara 
bersama-sama terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. 
Pengaruh merupakan pengaruh searah. Hal ini berarti jika physical evidence, 
sales promotion dan private label meningkat secara bersama-sama atau 
simultan, maka keputusan konsumen juga akan meningkat. Sebaliknya jika 
physical evidence, sales promotion dan private label menurun secara 
bersama-sama atau simultan, maka keputusan konsumen juga akan menurun. 
Pada dasarnya konsumen memiliki karakteristik yang sama dalam 
memilih suatu produk. Semua konsumen menghendaki produk atau jasa 
yang dibelinya berkualitas dan murah harganya. Oleh karena itu kedua 
faktor ini perlu menjadi pedoman khusus bagi perusahaan untuk membuat 
produk. Terkait dengan itu semua, perusahaan juga perlu merencanakan 
sarana fisik yang mendukung, marketing atau sales promotion yang handal 
serta label pribadi yang menjadi pembeda. Sarana fisik memiki status 
identitas perusahaan, sales promotion berfungsi sebagai motor penggerak 
penjualan produk, adapun label pribadi adalah nilai pembeda dari pesaing. 
Semakin tinggi ketiga direncanakan, maka semakin mantap keputusan 
koensumen melakukan pembelian dan sebaliknya.  
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Junaedi (2016) sebagai peneliti terdahulu yang memiliki variabel 
dependen dan variabel independen sama persis dengan penelitian ini juga 
telah membuktikan adanya pengaruh yang positif dan signifikan physical 
evidence, sales promotion dan private label secara simultan terhadap 
keputusan pembelian.  
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan secara detail pada 
pembahasan tersebut, maka peneliti dapat memberikan beberapa kesimpulan yaitu 
sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan phisical evidence terhadap 
keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. Hal ini bermakna semakin 
meningkat phisical evidence yang ditunjukan oleh Toserba Yogya Slawi 
maka semakin meningkat pula keputusan konsumen dalam melakukan suatu 
pembelain produk. Demikan pula sebaliknya semakin menurun phisical 
evidence yang ditunjukan Toserba Yogya Slawi maka semakin menurun pula 
keputusan konsumen dalam melakukan suatu pembelian produk.    
2. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan sales promotion terhadap 
keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. Sementara makna pengaruh 
yang bertanda positif (pengaruh searah),  artinya semakin meningkat aktivitas 
sales promotion yang dilalukan petugas Toserba Yogya Slawi maka akan 
semakin meningkat pula keputusan konsumen dalam melakukan pembelian 
produk. Sebaliknya juga semakin menurun aktivitas sales promotion yang 
dilalukan petugas Toserba Yogya Slawi maka akan semakin menurun pula 
keputusan konsumen dalam melakukan suatu pembelian produk.   
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3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan private label terhadap keputusan 
pembelian pada Toserba Yogya Slawi. Arti pengaruh positif (pengaruh 
searah) yaitu semakin meningkat jumlah private label yang dipasarkan pada 
Toserba Yogya Slawi maka semakin meningkat pula keputusan konsumen 
untuk melakukan pembelian produk tersebut. Sebaliknya juga semakin 
menurun jumlah private label dipasarkan pada Toserba Yogya Slawi maka 
akan semakin menurun pula keputusan konsumen untuk melakukan 
pembelian produk tersebut. 
4. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikansi physical evidence, sales 
promotion dan private label secara bersama-sama atau secara simultan 
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Yogya Slawi. Hal ini bermakna 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikansi physical evidence, sales 
promotion dan private label secara bersama-sama terhadap keputusan 
pembelian pada Toserba Yogya Slawi. Pengaruh yang bertanda positif 
merupakan pengaruh yang searah. Hal ini berarti jika physical evidence, sales 
promotion dan private label meningkat secara bersama-sama atau simultan, 
maka keputusan konsumen juga akan meningkat. Sebaliknya jika physical 
evidence, sales promotion dan private label menurun secara bersama-sama 
atau simultan, maka keputusan konsumen juga akan menurun. 
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B. Saran 
Berdasarkan beberapa kesimpulan yang telah diuraikan, maka selanjutnya 
peneliti dapat memberikan beberapa saran yaitu sebagai berikut: 
1. Physical evidence (bukti fisik) memiliki peranan yang sangat penting dalam 
membangun komunikasi toko (peritel) dengan konsumen yang datang. Saran 
peneliti terhadap Toserba Yogya Slawi adalah: 
a. Memberikan kesan pertama dengan tampilan yang terbaik 
Tampilan depan toko atau peritel menjadi penentu bagi konsumen 
untuk masuk atau tidak. Desain eksterior toko mewakili desain interior 
toko, sehingga ketika pembeli masuk toko tidak dikecewakan dengan apa 
yang ditampilkan.  
b. Berikan sentuhan emosional saat pembeli masuk ke toko 
Sentuhan emosional sangat penting bagi pembeli. Peritel dapat 
memberikannya dengan mengetahui kebiasaan pembeli yang akan 
datang. Misalnya memberikan tempat terbaik dengan pelayanan terbaik. 
Ini berhubungan juga dengan konsep toko yang dibangun.  
c. Pencahayaan terbaik 
Cahaya merupakan yang faktor yang terpenting karena akan 
mempengaruhi tampilan produk yang dipajangkan. Jangan memberikan 
cahaya yang berlebihan pada produk sehingga warnanya berbeda dengan 
yang asli. Banyak jenis pencahayaan yang dapat dipilih seperti lampu 
dinding, lampu gantung dan lampu sentral. 
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2. Sales promotion merupakan program penawaran perusahaan yang dirancang 
untuk menumbuhkan daya tarik konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 
Saran peneliti terhadap Toserba Yogya Slawi adalah: 
a. Memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi 
Cara promosi produk yang paling mudah dan murah bagi suatu 
perusahaan adalah memasarkannya melalui media sosial. Peranan media 
sosial sangat berpengaruh efektif dalam aktivitas interaksi antar 
perusahaan dengan konsumen. Media sosial yang sering digunakan 
perusahaan unutk kegiatan promosi yaitu facebook, whatsApp, email, 
dan lain sebagainya.    
b. Menjadi sponsor sebuah event 
Ada cukup banyak event yang bisa menjadi sarana promosi produk 
yang perusahaan jual, pilih salah satu atau beberapa yang dianggap 
paling memberikan dampak. Misal menjual produk yang berhubungan 
dengan pendidikan, perusahaan bisa mempertimbangkan untuk menjadi 
salah satu sponsor untuk event-event pendidikan yang rutin diadakan. 
c. Memanfaatkan jasa endorse dari artis ternama 
Cara promosi produk yang terbukti dapat meningkatkan angka 
penjualan adalah dengan memanfaatkan jasa endorse dari para artis 
Indonesia. Ada banyak bisnis yang menggunakan metode ini, dan 
memang memberikan dampak yang signifikan dalam hal penjualan dan 
juga peningkatan audiens di media sosial. 
82 
 
 
 
3. Private label merupakan segala jenis merek yang dijual retailer atau 
distributor dan hanya tersedia di outlet peritel saja. Saran peneliti terhadap 
Toserba Yogya Slawi yaitu dengan membuat lebih banyak diferensiasi 
produk private label sebagai ciri khas peritel. Dengan semakin banyaknya 
produk private label maka akan membentuk positioning di benak konsumen. 
Namun demikian satu hal yang perlu diperhatikan adalah harga yang 
kompetitif atau tidak terkesan  maha. Hal ini karena kebanyakan konsumen 
pada produk private label memiliki sedikit loyalitas terhadap merk, karena 
sangat sensitif terhadap harga. 
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Lampiran 1 
KUESIONER PENELITIAN 
 
 
Tegal,    Oktober 2019 
 
Hal  : Mohon Bantuan Pengisian Kuisioner 
Kepada Yth : 
Bapak/Ibu/Saudara/i 
Di 
Toserba Yogya Slawi 
 
Dengan Hormat, 
Bersama ini kami sampaikan bahwa kami bermaksud untuk mengadakan 
penelitian terhadap pengunjung (konsumen) pada Toserba Yogya Slawi. Tujuan 
penelitian ini merupakan bentuk penyusunan skripsi sebagai salah satu syarat 
untuk memperoleh gelar sarjana manajemen pada Program Studi Manajemen 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. Adapun judul 
penelitian yang diajukan adalah : “Pengaruh Physical Evidence, Sales 
Promotion, Dan Private Label Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toserba 
Yogya Slawi”.  
Sehubungan dengan maksud tersebut, kami sangat mengharapkan bantuan 
Saudara untuk bersedia mengisi instrumen penelitian ini sesuai dengan pendapat 
dan pengalaman yang dimiliki. Jawaban dari semua pertanyaan yang Saudara 
berikan akan menjadi data yang sangat bermanfaat bagi kami. Atas perhatian serta 
partisipasinya, kami ucapkan terima kasih. 
 
Hormat Kami 
 
 
FAJRI HIDAYATI 
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PENGARUH PHYSICAL EVIDENCE, SALES PROMOTION, DAN 
PRIVATE LABEL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA 
TOSERBA YOGYA SLAWI 
Dalam pengisian jawaban atas pertanyaan di bawah ini tidak ada jawaban 
yang benar atau salah akan tetapi yang terpenting anda menjawab semua 
pertanyaan yang ada. Jawaban yang Saudara berikan semata-mata hanya untuk 
kepentingan akademis. 
 
Pertanyaan berikut memiliki lima alternatif jawaban, yaitu : 
SS : Sangat Setuju, apabila pernyataan yang ada benar-benar menggambarkan 
keadaan, pendapat dan perasaan saudara. 
S : Setuju, apabila pernyataan sesuai dengan keadaan, pendapat dan perasaan 
saudara. 
N : Netral, apabila pernyataan tersebut tidak sepenuhnya sesuai dengan 
keadaan, pendapat dan perasaan saudara. 
TS : Tidak Setuju, apabila pernyataan tersebut tidak sesuai dengan keadaan, 
pendapat dan perasaan saudara. 
STS : Sangat Tidak Setuju, apabila pernyataan tersebut benar-benar tidak 
menggambarkan keadaan, pendapat dan perasaan saudara. 
 
PROFIL RESPONDEN 
Usia/Umur : 
Pekerjaan  :       
Pendapatan : 
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KEPUTUSAN PEMBELIAN 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Toserba Yogya Slawi menyediakan 
barang kebutuhan sehari-hari secara 
lengkap 
          
2 
Toserba Yogya Slawi menyediakan 
barang kebutuhan pelengkap dari 
mulai mike up, obat-obatan, 
suplemen, susu sampai barang 
elektronik 
          
3 
Konsumen dapat dengan mudah 
memperoleh informasi dari mulut ke 
mulut berkenaan dengan Toserba 
Yogya Slawi 
          
4 
Informasi lengkap melalui katalog 
promo mengenai harga berbagai 
produk Toserba Yogya Slawi dapat 
dengan mudah diperoleh konsumen  
          
5 
Konsumen akan mencari alternatif 
untuk memenuhi kebutuhan mereka 
dengan berbelenja di minimarket 
          
6 
Konsumen akan mencari alternatif 
untuk memenuhi kebutuhan mereka 
dengan berbelenja di supermarket 
          
7 
Konsumen akan mengambil 
keputusan pembelian dengan cara 
mengunjungi Toserba Yogya Slawi 
          
8 
Konsumen akan mengambil 
keputusan pembelian dengan cara 
berbelanja di Toserba Yogya Slawi 
          
9 
Setelah melakukan pembelian maka 
konsumen akan merasa puas 
          
10 
Konsumen akan kembali melakukan 
pembelian ulang setelah berkunjung 
dan membeli produk di Toserba 
Yogya Slawi 
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PHYSICAL EVIDENCE 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Suasana gedung, tempat parkir dan 
fasilias lain pada Toserba Yogya 
Slawi terintegrasi dalam satu 
kesatuan yang utuh 
          
2 
Perancangan gedung, tempat parkir 
dan fasilitas lainnya pada Toserba 
Yogya Slawi sangat tertata dengan 
baik 
          
3 
Interior ruangan tempat pembelanjaan 
konsumen sangat tertata dengan rapi 
          
4 
Perencanaan arsitektur ruangan 
tempat pembelanjaan konsumen 
sangat bagus dan tampak menawan 
          
5 
Produk yang dijual pada Toserba 
Yogya Slawi tertara rapi dalam 
etalase sebagai sarana pelindung 
produk 
          
6 
Barang kebutuhan sehari-hari serta 
kebutuhan pelengkap lainnya 
terpajang secara rapi dalam etalase 
toserba 
          
7 
Toserba Yogya Slawi memiliki 
beberapa outlet yang terpisah sebagai 
sarana status produk 
          
8 
Desain tata cahaya pada ruangan 
tempat pembelanjaan di Toserba 
Yogya Slawi dapat membuat nyaman 
pengunjung 
          
9 
Desain warna ruangan tempat 
pembelanjaan pada Toserba Yogya 
Slawi terkesan sangat indah dan 
menawan 
          
10 
Tampilan ruangan tempat 
pembelanjaan pada Toserba Yogya 
Slawi sangat elegan 
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SALES PROMOTION 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Voucher belanja diberikan kepada 
konsumen untuk merancang 
pembelian produk pada Toserba 
Yogya Slawi 
          
2 
Konsumen Toserba Yogya Slawi 
dapat memilih hadiah yang tertera 
pada katalog kupon sesuai dengan 
banyaknya kupon yang diperolehnya 
          
3 
Konsumen Toserba Yogya Slawi 
dapat memiliki kartu member belanja 
untuk mendapatkan point 
          
4 
Konsumen Toserba Yogya Slawi 
memiliki kesempatan yang sama 
untuk meraih hadiah mobil sesuai 
dengan kupon undian 
          
5 
Konsumen Toserba Yogya Slawi 
memiliki kesempatan yang sama 
untuk meraih hadiah motor sesuai 
dengan kupon undian 
          
6 
Konsumen Toserba Yogya Slawi 
yang memiliki sejumlah point 
tertentu dapat ditukar dengan hadiah 
gerabah 
          
7 
Konsumen Toserba Yogya Slawi 
yang memiliki sejumlah point 
tertentu dapat ditukar dengan hadiah 
elektronik 
          
8 
Toserba Yogya Slawi memiliki 
produk tertentu yang dapat dibeli 
dengan mendapat diskon langsung 
          
9 
Toserba Yogya Slawi memiliki 
produk tertentu yang dapat dibeli 
dengan mendapat potongan harga 
          
10 
Konsumen memiliki kesempatan 
terhadap bonus produk apabila 
membeli produk tertentu pada 
Toserba Yogya Slawi  
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PRIVATE LABEL 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Toserba Yogya Slawi memiliki nama 
produk tertentu yang tidak dijual oleh 
peritel lain sebagai ciri khas produk 
peritel 
          
2 
Toserba Yogya Slawi memiliki 
merek produk tertentu yang tidak 
dijual oleh peritel lain sebagai ciri 
khas produk peritel 
          
3 
Mutu produk yang menjadi ciri khas 
Toserba Yogya Slawi sangat bagus 
jika dibandingkan dengan produk 
khas pada peritel lain 
          
4 
Bahan baku produk yang menjadi ciri 
khas Toserba Yogya Slawi sangat 
beragam 
          
5 
Prosentase tambahan komposisi 
produk makanan pada produk khas 
Toserba Yogya Slawi memiliki rasa 
yang berbeda  
          
6 
Produk khas Toserba Yogya Slawi 
memiliki kapasitas yang berbeda 
dengan produk lain yang sejenisnya 
          
7 
SPG Toserba Yogya Slawi seringkali 
memberikan tata cara pemakian 
produk khas kepada konsumen baru 
          
8 
Produk khas Toserba Yogya Slawi 
memiliki kapasitas yang berbeda 
dengan produk lain yang sejenisnya 
          
9 
Setiap produk khas Toserba Yogya 
Slawi memiliki tanggal kadaluarsa 
yang lebih panjang dari produk 
sejenisnya di peritel lain 
          
10 
Semua barang khas Toserba Yogya 
memiliki legalisasi yang sah dan halal 
dari pemerintah dan BPOM 
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Lampiran 2 
JAWABAN UJI INSTRUMEN KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10
1 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 45
2 3 5 5 3 4 3 4 4 3 5 39
3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 35
4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 34
5 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 35
6 3 5 5 3 5 4 5 5 3 5 43
7 3 5 4 4 4 3 4 3 3 5 38
8 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 46
9 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 33
10 3 4 3 3 4 5 3 5 3 3 36
11 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 44
12 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 47
13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30
14 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 45
15 5 4 3 4 5 5 4 5 4 5 44
16 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 45
17 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 37
18 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 42
19 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 37
20 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 42
21 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 45
22 5 5 4 3 5 5 5 4 4 5 45
23 3 5 5 3 5 4 5 5 3 4 42
24 4 4 3 4 5 5 4 5 3 3 40
25 3 3 4 3 3 3 3 4 3 5 34
26 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 47
27 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 48
28 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 32
29 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 34
30 3 4 5 4 4 5 4 4 3 5 41
Resp
Hasil Jawaban Uji Instrumen Keputusan Pembelian
Skor
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Lampiran 3 
JAWABAN UJI INSTRUMEN PHYSICAL EVIDENCE 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10
1 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 33
2 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 44
3 3 5 5 5 5 4 5 3 4 3 42
4 3 3 3 3 4 5 4 3 3 4 35
5 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31
6 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 33
7 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 46
8 3 4 3 5 4 5 5 3 4 4 40
9 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 41
10 3 4 5 5 4 4 3 3 4 3 38
11 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 36
12 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 48
13 3 3 3 5 4 3 4 3 4 3 35
14 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 48
15 4 5 5 5 4 4 3 3 5 5 43
16 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 35
17 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 35
18 5 5 5 3 5 5 5 4 4 5 46
19 4 3 3 5 3 4 3 5 4 5 39
20 5 5 4 5 5 3 4 4 5 3 43
21 3 5 4 4 4 4 3 5 5 5 42
22 5 4 4 5 5 5 3 3 4 4 42
23 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30
24 3 5 4 3 4 4 4 3 3 3 36
25 4 5 3 4 5 4 4 5 3 5 42
26 4 3 3 3 4 5 3 3 4 3 35
27 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 32
28 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 49
29 4 3 3 5 4 4 3 3 3 3 35
30 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 36
Resp
Hasil Jawaban Uji Instrumen Physical Evidence
Skor
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Lampiran 4 
JAWABAN UJI INSTRUMEN SALES PROMOTION 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10
1 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 43
2 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 33
3 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 45
4 4 3 3 4 5 3 4 5 4 5 40
5 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 33
6 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 36
7 4 5 5 5 5 4 5 4 4 3 44
8 4 5 3 4 3 3 5 5 5 5 42
9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30
10 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 37
11 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48
12 4 5 5 4 5 4 5 4 4 3 43
13 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 47
14 3 3 4 5 5 5 5 5 5 3 43
15 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 34
16 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 43
17 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 47
18 3 4 5 4 3 4 4 5 5 4 41
19 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 34
20 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 38
21 4 4 3 5 4 4 5 5 4 4 42
22 3 5 5 3 4 5 4 4 4 5 42
23 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 43
24 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 48
25 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 41
26 3 5 4 4 3 4 4 4 3 3 37
27 4 3 3 4 5 5 3 3 3 3 36
28 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 35
29 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31
30 5 4 5 4 4 5 3 5 4 4 43
Resp
Hasil Jawaban Uji Instrumen Sales Promotion
Skor
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Lampiran 5 
JAWABAN UJI INSTRUMEN PRIVATE LABEL 
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10
1 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 47
2 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 37
3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 33
4 5 4 4 3 3 4 3 5 5 5 41
5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47
6 3 3 3 3 4 3 5 3 3 4 34
7 5 4 3 4 5 4 3 4 4 3 39
8 5 4 3 5 3 4 4 3 4 5 40
9 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 48
10 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 35
11 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 37
12 3 4 3 5 5 3 4 4 4 5 40
13 5 4 5 5 4 5 5 5 4 3 45
14 4 4 3 5 4 5 5 5 5 4 44
15 4 3 4 4 4 5 3 4 4 3 38
16 5 3 4 4 3 4 3 3 3 5 37
17 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 48
18 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 32
19 5 3 3 3 4 4 5 5 4 4 40
20 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 38
21 4 3 3 3 5 4 3 4 3 3 35
22 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31
23 4 4 3 4 4 5 4 5 4 3 40
24 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 48
25 5 3 3 5 3 3 3 3 5 3 36
26 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 41
27 3 5 4 4 5 4 4 5 4 5 43
28 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 32
29 5 3 5 5 3 5 4 5 5 4 44
30 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 47
Resp
Hasil Jawaban Uji Instrumen Private Label
Skor
 
 
 
 
 
96 
 
 
 
Lampiran 6 
JAWABAN KUESIONER KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10
1 4 3 3 4 3 3 3 5 5 3 36
2 5 3 3 3 4 5 5 3 4 5 40
3 3 4 3 3 5 3 5 4 5 5 40
4 5 3 5 3 3 3 4 4 4 3 37
5 5 4 4 3 4 3 4 4 5 4 40
6 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 34
7 3 4 3 5 5 3 3 5 5 5 41
8 3 4 4 5 4 4 5 5 4 4 42
9 3 4 4 5 3 3 4 3 5 3 37
10 3 4 4 3 5 4 3 4 5 3 38
11 3 5 3 3 3 3 3 5 4 4 36
12 3 3 3 3 3 5 4 5 3 4 36
13 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 41
14 4 4 3 5 4 4 3 3 5 4 39
15 5 5 5 5 3 5 5 5 3 3 44
16 4 3 4 3 4 3 3 4 5 3 36
17 3 5 3 4 4 4 5 4 3 3 38
18 4 3 3 3 3 5 3 3 4 3 34
19 3 5 5 4 5 3 3 3 4 3 38
20 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 37
21 4 5 4 5 5 4 4 3 3 4 41
22 4 5 5 5 4 4 4 4 3 5 43
23 4 4 3 5 3 3 3 4 3 3 35
24 5 5 3 3 4 3 3 3 4 3 36
25 3 3 3 3 3 4 4 5 3 3 34
26 3 3 4 3 4 5 3 5 3 3 36
27 4 5 3 5 4 4 5 3 3 5 41
28 4 4 4 4 5 5 5 3 5 5 44
29 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30
30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30
31 5 5 3 3 5 3 4 5 4 5 42
32 5 5 5 3 4 3 3 3 5 3 39
33 3 4 5 3 5 5 4 3 5 5 42
34 5 4 4 3 5 4 5 3 3 3 39
35 3 3 3 5 4 5 3 5 3 4 38
36 4 3 5 3 3 4 4 5 5 4 40
37 3 4 3 4 5 3 5 4 4 5 40
38 3 3 5 3 3 4 4 3 5 4 37
39 5 3 3 5 3 5 5 4 4 3 40
40 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 40
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Keputusan Pembelian
Skor
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Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10
41 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30
42 5 3 3 5 3 3 5 3 3 3 36
43 4 5 4 5 3 3 5 5 4 4 42
44 3 3 3 3 3 4 3 3 5 3 33
45 5 3 3 4 5 5 3 3 3 5 39
46 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30
47 4 4 4 4 5 3 5 4 5 5 43
48 3 5 4 4 4 3 5 3 3 3 37
49 5 5 3 3 3 3 5 3 4 3 37
50 4 4 3 5 3 5 3 5 4 3 39
51 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 32
52 4 4 5 5 3 4 3 5 4 3 40
53 3 3 5 3 4 3 3 3 5 4 36
54 3 3 3 3 3 5 4 3 3 3 33
55 3 3 3 3 3 4 3 3 5 3 33
56 3 3 3 3 4 5 4 3 5 4 37
57 4 5 3 3 3 4 3 4 3 4 36
58 3 3 3 3 5 5 5 5 5 3 40
59 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 32
60 4 5 3 4 5 3 4 4 3 3 38
61 5 5 5 5 5 4 5 4 3 5 46
62 3 3 3 3 3 5 4 4 4 4 36
63 4 3 3 5 3 3 3 3 3 4 34
64 4 3 3 4 3 3 3 5 3 3 34
65 3 3 3 3 4 4 5 4 5 4 38
66 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 33
67 5 5 3 3 3 3 5 3 3 3 36
68 4 3 3 3 3 3 5 3 3 4 34
69 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 33
70 3 5 4 5 4 5 3 4 3 3 39
71 3 3 3 5 3 3 5 4 4 4 37
72 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31
73 5 3 5 5 3 3 3 3 4 3 37
74 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 36
75 3 3 5 5 4 3 4 4 3 4 38
76 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 32
77 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 34
78 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 32
79 3 3 5 4 5 4 3 5 5 5 42
80 5 5 3 5 4 4 5 3 4 3 41
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Keputusan Pembelian
Skor
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Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10
81 3 3 4 3 3 3 3 3 5 3 33
82 3 5 5 4 5 5 4 3 3 5 42
83 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 34
84 3 5 3 5 3 4 5 3 4 4 39
85 4 3 3 3 3 4 4 3 5 4 36
86 5 5 3 3 3 4 5 3 3 4 38
87 3 3 3 3 3 5 3 4 4 4 35
88 3 4 5 4 3 5 4 3 5 5 41
89 3 3 5 5 5 5 4 5 5 4 44
90 3 3 3 3 3 4 3 5 5 3 35
91 4 4 3 3 3 5 3 3 3 5 36
92 5 5 5 5 4 4 3 4 5 5 45
93 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 32
94 4 4 3 4 4 4 3 5 4 3 38
95 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 45
96 3 3 4 3 3 3 3 4 5 3 34
97 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 45
98 5 5 3 3 5 3 3 5 4 3 39
99 5 3 5 3 4 4 3 4 3 3 37
100 3 5 4 3 4 4 3 4 5 3 38
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Keputusan Pembelian
Skor
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Lampiran 7 
JAWABAN KUESIONER PHYSICAL EVIDENCE 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10
1 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 34
2 4 3 5 5 3 5 4 3 4 5 41
3 5 4 5 4 4 5 3 5 4 4 43
4 5 4 4 3 4 4 5 3 4 4 40
5 5 5 4 3 5 3 3 5 5 5 43
6 3 5 3 4 5 3 3 3 5 3 37
7 5 4 4 4 5 5 5 3 5 4 44
8 4 5 3 5 3 5 5 5 5 5 45
9 5 4 4 4 3 4 4 5 4 3 40
10 3 5 4 3 3 5 4 4 5 5 41
11 3 5 5 5 3 3 5 3 3 5 40
12 4 3 4 3 3 5 3 3 5 3 36
13 5 4 4 5 5 5 3 5 5 3 44
14 5 4 3 5 5 5 3 4 5 3 42
15 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 47
16 5 3 5 4 4 3 3 3 5 4 39
17 4 5 4 4 4 5 3 4 5 3 41
18 5 4 3 3 5 4 4 3 3 3 37
19 3 5 3 5 4 4 4 5 3 5 41
20 4 4 3 4 4 5 5 4 3 4 40
21 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 45
22 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 46
23 4 3 4 3 3 4 5 3 4 5 38
24 5 3 3 4 5 4 3 5 3 4 39
25 4 3 4 4 3 3 3 5 5 3 37
26 5 5 4 3 4 5 4 4 4 4 42
27 5 5 5 3 4 5 4 4 4 5 44
28 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 47
29 3 3 3 4 3 3 3 5 3 3 33
30 3 3 3 3 3 5 3 4 3 3 33
31 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 43
32 3 5 4 5 4 4 5 4 5 5 44
33 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 45
34 3 5 4 4 4 4 4 5 4 5 42
35 5 4 5 4 4 5 3 3 5 3 41
36 4 5 3 4 4 5 5 5 4 4 43
37 3 4 4 5 3 4 4 5 3 5 40
38 4 3 4 3 5 4 4 5 5 3 40
39 5 5 5 4 3 5 3 3 5 5 43
40 5 5 5 5 3 4 3 5 3 5 43
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Physical Evidence
Skor
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X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10
41 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 33
42 3 5 3 5 3 5 4 4 3 4 39
43 5 4 5 3 5 5 4 3 5 5 44
44 3 3 3 3 4 4 4 4 3 5 36
45 5 5 4 3 5 3 5 5 3 4 42
46 3 3 3 3 3 3 4 3 3 5 33
47 3 4 4 4 4 5 4 5 5 4 42
48 3 5 4 3 3 5 5 3 4 5 40
49 5 3 4 5 5 3 3 3 4 5 40
50 4 5 3 4 5 5 5 3 5 3 42
51 3 3 4 4 4 3 3 3 3 5 35
52 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 43
53 4 5 3 3 3 3 4 5 4 4 38
54 3 4 3 5 3 3 4 5 3 3 36
55 3 4 3 4 3 3 4 4 3 5 36
56 5 3 4 4 5 3 4 5 4 3 40
57 3 5 5 5 3 4 5 3 3 3 39
58 5 3 5 4 5 5 4 4 4 4 43
59 3 3 3 4 3 5 3 5 3 3 35
60 4 3 5 4 5 3 5 4 5 3 41
61 3 4 5 5 5 5 5 4 4 5 45
62 4 3 3 3 5 5 3 3 4 4 37
63 3 5 5 5 4 3 3 3 3 3 37
64 3 4 4 4 3 3 5 4 3 4 37
65 5 3 5 3 5 5 4 3 3 5 41
66 3 4 3 5 3 3 4 4 3 3 35
67 4 4 5 4 4 3 4 5 3 3 39
68 4 4 4 5 3 3 3 4 3 4 37
69 3 3 3 4 3 3 3 4 5 5 36
70 5 4 4 5 5 4 3 3 5 4 42
71 5 3 5 4 4 3 4 4 4 3 39
72 4 3 4 3 5 3 3 3 3 3 34
73 3 5 3 5 4 3 5 5 3 4 40
74 5 3 3 4 5 4 3 5 4 3 39
75 4 5 5 5 4 3 3 5 4 3 41
76 3 3 5 3 5 3 3 3 4 3 35
77 3 3 3 5 3 5 4 3 4 4 37
78 3 4 3 4 3 3 5 3 3 4 35
79 4 5 4 5 5 3 5 5 5 3 44
80 5 5 5 3 4 5 3 5 5 4 44
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Physical Evidence
Skor
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X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10
81 3 3 5 3 3 4 3 5 3 4 36
82 5 5 5 4 5 5 5 3 4 4 45
83 3 4 5 4 3 3 3 3 3 4 35
84 4 5 5 4 3 3 4 4 5 5 42
85 4 4 3 4 5 3 5 3 4 4 39
86 3 3 5 3 5 3 4 5 5 5 41
87 3 3 3 5 3 3 4 4 5 5 38
88 5 4 3 4 5 5 5 4 4 5 44
89 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 47
90 4 3 3 5 3 4 4 5 4 3 38
91 3 3 4 5 3 5 4 5 4 3 39
92 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 46
93 4 3 4 3 3 3 5 4 3 3 35
94 4 5 4 4 3 4 4 3 5 5 41
95 3 4 5 5 3 5 5 5 5 5 45
96 5 3 3 3 3 3 4 4 5 4 37
97 5 5 3 5 5 5 5 5 4 4 46
98 4 3 5 5 4 5 3 5 3 5 42
99 4 4 5 3 4 5 3 4 4 4 40
100 5 3 4 5 5 3 5 4 3 4 41
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Physical Evidence
Skor
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Lampiran 8 
JAWABAN KUESIONER SALES PROMOTION 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10
1 4 3 3 4 4 3 3 4 4 5 37
2 5 5 5 4 3 5 3 5 4 3 42
3 3 3 4 5 4 5 4 3 5 3 39
4 3 4 4 5 4 3 4 3 5 4 39
5 4 5 4 4 3 5 5 5 5 4 44
6 3 3 3 3 4 3 3 5 4 5 36
7 3 5 3 5 4 5 5 3 5 5 43
8 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 33
9 4 5 5 4 4 5 4 3 4 5 43
10 3 4 4 4 5 3 4 3 5 5 40
11 4 3 3 5 3 4 3 5 4 4 38
12 4 3 3 5 4 3 4 5 4 3 38
13 3 4 4 4 4 5 5 5 4 5 43
14 4 4 3 4 5 4 4 4 5 4 41
15 3 4 5 4 5 5 5 5 5 3 44
16 5 3 4 4 4 3 4 3 3 5 38
17 5 3 4 5 4 5 4 4 3 3 40
18 3 3 3 3 4 3 5 5 4 3 36
19 3 5 5 3 3 3 4 5 5 4 40
20 3 4 3 5 4 3 5 4 4 4 39
21 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 46
22 3 5 4 5 5 5 4 5 4 5 45
23 4 5 4 3 3 3 4 4 4 3 37
24 4 3 3 3 4 5 4 5 3 4 38
25 3 3 3 4 3 3 4 5 4 3 35
26 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 35
27 4 3 4 3 5 5 5 5 4 5 43
28 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 44
29 4 5 3 3 3 5 3 3 3 3 35
30 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 32
31 3 3 4 5 5 5 5 4 5 5 44
32 3 5 4 3 3 5 4 5 5 4 41
33 4 5 5 4 3 5 5 4 4 5 44
34 5 3 5 4 5 5 5 3 3 3 41
35 4 4 3 3 3 4 4 5 3 5 38
36 3 5 4 5 3 5 4 3 5 5 42
37 5 5 4 5 3 5 5 4 5 4 45
38 4 3 3 3 5 3 3 4 5 5 38
39 3 5 3 5 5 3 4 5 5 4 42
40 5 4 4 5 5 5 5 3 5 3 44
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Sales Promotion
Skor
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X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10
41 4 3 3 4 3 3 3 3 4 5 35
42 3 4 3 4 3 5 4 4 3 5 38
43 5 4 4 5 3 5 5 4 5 3 43
44 3 4 4 3 4 3 3 3 3 5 35
45 3 5 4 5 3 5 5 4 5 5 44
46 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 32
47 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 45
48 3 4 5 3 3 5 5 3 4 4 39
49 5 4 4 4 3 4 4 3 5 3 39
50 3 4 3 5 5 5 5 3 5 3 41
51 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 34
52 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 47
53 3 3 3 4 5 3 3 5 5 4 38
54 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 45
55 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 35
56 3 5 3 4 3 3 3 5 5 5 39
57 5 3 3 3 5 3 4 3 4 5 38
58 4 5 4 5 3 5 5 4 3 4 42
59 3 4 3 4 5 3 3 3 3 3 34
60 5 5 4 4 3 3 4 4 5 3 40
61 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 48
62 3 3 3 5 5 4 3 4 5 3 38
63 4 3 3 3 3 5 4 4 5 4 38
64 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 33
65 4 5 3 4 5 3 3 5 3 5 40
66 5 3 4 3 3 3 3 5 3 3 35
67 4 3 4 3 4 5 5 4 3 3 38
68 5 3 3 4 4 4 5 5 3 3 39
69 5 4 3 3 5 3 3 3 3 3 35
70 4 5 5 4 5 3 3 5 5 4 43
71 5 3 3 4 5 3 4 4 3 5 39
72 3 3 3 3 3 3 4 3 5 3 33
73 4 3 3 5 4 3 5 4 5 3 39
74 4 3 4 3 5 3 4 4 3 5 38
75 3 4 5 3 5 5 3 3 4 5 40
76 4 3 5 3 3 3 3 4 3 3 34
77 3 4 5 4 4 4 3 3 3 3 36
78 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 34
79 5 4 5 5 5 5 3 3 4 5 44
80 4 4 3 3 5 5 5 5 4 5 43
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Sales Promotion
Skor
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X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10
81 5 4 3 4 3 3 3 3 4 3 35
82 5 5 5 4 4 5 4 4 3 5 44
83 3 3 4 4 3 4 3 5 3 4 36
84 3 5 4 5 3 5 4 4 5 3 41
85 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 34
86 3 5 4 3 5 5 5 3 4 3 40
87 3 3 5 3 5 4 3 4 4 3 37
88 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 47
89 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 46
90 5 5 3 5 5 5 5 5 4 5 47
91 5 3 4 3 3 3 3 5 4 5 38
92 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 47
93 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 32
94 3 4 5 4 3 5 5 4 4 3 40
95 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 48
96 5 3 3 3 3 5 3 3 3 5 36
97 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 47
98 3 5 4 5 4 5 3 4 5 3 41
99 5 5 5 3 5 5 3 5 4 3 43
100 5 5 3 3 5 4 4 4 3 4 40
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Sales Promotion
Skor
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Lampiran 9 
JAWABAN KUESIONER PRIVATE LABEL 
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10
1 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 35
2 5 5 5 3 5 4 3 5 5 5 45
3 5 5 4 5 3 5 5 5 3 3 43
4 4 3 4 3 3 5 5 4 4 4 39
5 5 5 3 5 4 3 5 5 4 4 43
6 5 3 5 3 3 5 3 3 5 4 39
7 4 5 3 5 4 5 3 5 5 5 44
8 5 5 3 4 5 5 5 5 3 4 44
9 5 3 5 5 3 5 3 5 5 3 42
10 5 5 5 5 5 3 5 3 3 4 43
11 5 4 4 5 4 4 5 3 4 3 41
12 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 41
13 4 3 3 5 5 4 4 4 4 5 41
14 5 3 5 3 4 5 5 4 3 3 40
15 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 46
16 4 5 3 5 4 5 3 3 5 4 41
17 3 5 5 3 5 3 5 5 4 5 43
18 5 4 3 5 4 4 3 3 3 5 39
19 4 4 4 5 5 3 5 5 3 5 43
20 5 4 4 5 5 5 5 3 3 3 42
21 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 46
22 5 5 4 5 4 4 5 5 3 4 44
23 3 5 4 5 3 5 4 3 5 3 40
24 4 4 4 4 3 4 3 5 5 5 41
25 3 4 3 4 4 5 3 3 5 5 39
26 5 5 4 3 4 5 3 4 3 5 41
27 5 4 5 5 5 5 5 5 3 4 46
28 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 46
29 3 3 3 3 4 3 4 5 4 3 35
30 3 5 3 4 3 4 3 4 3 3 35
31 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 47
32 5 3 4 5 5 4 5 5 3 5 44
33 4 5 4 5 4 3 5 5 4 5 44
34 4 4 3 5 4 5 4 5 5 5 44
35 5 3 4 5 5 4 4 5 4 4 43
36 3 5 5 5 4 5 5 5 3 5 45
37 4 4 3 5 4 5 5 5 5 5 45
38 5 4 5 4 4 5 5 4 3 3 42
39 4 4 3 5 3 5 5 4 4 5 42
40 4 5 5 5 3 5 4 4 4 4 43
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Private Label
Skor
 
106 
 
 
 
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10
41 3 3 5 3 3 5 3 4 4 3 36
42 4 3 5 4 5 5 3 5 4 3 41
43 5 5 4 5 5 5 5 4 3 5 46
44 5 4 4 4 5 3 3 3 3 4 38
45 3 5 5 3 4 5 3 4 5 3 40
46 4 4 3 5 4 3 3 3 3 3 35
47 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 46
48 5 5 3 5 4 5 5 4 3 3 42
49 5 4 4 3 4 5 5 4 3 5 42
50 5 5 3 4 4 5 5 4 5 4 44
51 3 3 5 4 3 3 5 3 5 3 37
52 3 5 5 5 4 5 4 5 4 5 45
53 4 5 3 5 5 5 3 5 3 3 41
54 4 4 3 5 3 5 3 3 3 5 38
55 4 3 4 3 5 3 3 3 5 5 38
56 3 5 4 3 5 5 4 3 3 3 38
57 4 4 5 4 3 5 4 4 3 5 41
58 3 3 3 4 5 5 5 4 4 3 39
59 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 37
60 5 3 5 3 4 4 5 5 4 5 43
61 5 3 5 5 5 4 5 4 5 4 45
62 5 4 4 4 3 5 4 4 5 3 41
63 5 3 4 3 3 4 5 3 5 4 39
64 3 4 5 3 4 5 4 5 3 3 39
65 3 5 5 5 3 5 4 3 4 3 40
66 4 5 5 5 4 3 3 3 3 3 38
67 4 5 4 3 3 3 4 5 5 4 40
68 3 3 5 5 4 3 4 3 5 4 39
69 3 5 4 3 4 3 4 4 4 4 38
70 5 5 5 5 4 3 3 5 5 4 44
71 3 5 5 4 5 5 5 3 4 3 42
72 3 3 5 3 4 4 3 4 3 4 36
73 3 4 5 4 4 5 4 4 4 5 42
74 3 5 4 5 3 5 4 4 4 4 41
75 5 3 4 5 5 5 3 5 3 5 43
76 4 4 4 3 3 4 4 3 3 5 37
77 3 5 5 3 4 5 3 3 3 5 39
78 3 5 4 3 3 4 3 4 4 4 37
79 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 47
80 5 5 3 5 5 3 5 5 4 5 45
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Private Label
Skor
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X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10
81 4 5 4 4 4 3 3 3 3 5 38
82 5 4 5 5 4 4 5 3 3 5 43
83 4 5 4 3 4 4 3 4 5 3 39
84 5 4 5 5 4 5 4 4 5 3 44
85 4 4 5 5 4 5 5 3 3 3 41
86 5 4 5 5 3 4 5 4 3 5 43
87 3 4 3 5 5 3 5 3 5 4 40
88 4 5 5 5 5 3 5 5 3 5 45
89 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 45
90 4 3 5 5 3 3 5 5 3 4 40
91 4 4 3 4 5 5 4 5 3 4 41
92 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 46
93 3 3 5 3 4 3 4 3 5 4 37
94 5 4 3 4 5 3 5 5 5 5 44
95 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 47
96 3 4 5 5 3 5 3 5 3 3 39
97 5 5 3 4 5 3 4 5 4 3 41
98 5 5 3 5 5 4 4 5 3 5 44
99 4 5 3 4 5 3 5 5 4 4 42
100 3 5 3 4 5 3 5 5 5 4 42
Resp
Hasil Jawaban Kuesioner Private Label
Skor
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Lampiran 10 
UJI VALIDITAS KUESIONER KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 Skor 
KP1 Pearson Correlation 1 .240 .240 .516** .456* .708** .321 .324 .761** .436* .703** 
Sig. (2-tailed)  .201 .201 .004 .011 .000 .084 .080 .000 .016 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP2 Pearson Correlation .240 1 .555** .294 .539** .389* .680** .370* .215 .517** .683** 
Sig. (2-tailed) .201  .001 .114 .002 .034 .000 .044 .253 .003 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP3 Pearson Correlation .240 .555** 1 .205 .377* .317 .600** .406* .327 .664** .685** 
Sig. (2-tailed) .201 .001  .278 .040 .088 .000 .026 .078 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP4 Pearson Correlation .516** .294 .205 1 .343 .619** .268 .206 .381* .269 .558** 
Sig. (2-tailed) .004 .114 .278  .063 .000 .153 .276 .038 .151 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP5 Pearson Correlation .456* .539** .377* .343 1 .600** .666** .591** .386* .293 .728** 
Sig. (2-tailed) .011 .002 .040 .063  .000 .000 .001 .035 .116 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP6 Pearson Correlation .708** .389* .317 .619** .600** 1 .463* .642** .528** .404* .801** 
Sig. (2-tailed) .000 .034 .088 .000 .000  .010 .000 .003 .027 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP7 Pearson Correlation .321 .680** .600** .268 .666** .463* 1 .577** .316 .492** .763** 
Sig. (2-tailed) .084 .000 .000 .153 .000 .010  .001 .089 .006 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP8 Pearson Correlation .324 .370* .406* .206 .591** .642** .577** 1 .373* .399* .700** 
Sig. (2-tailed) .080 .044 .026 .276 .001 .000 .001  .042 .029 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP9 Pearson Correlation .761** .215 .327 .381* .386* .528** .316 .373* 1 .528** .678** 
Sig. (2-tailed) .000 .253 .078 .038 .035 .003 .089 .042  .003 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP10 Pearson Correlation .436* .517** .664** .269 .293 .404* .492** .399* .528** 1 .735** 
Sig. (2-tailed) .016 .003 .000 .151 .116 .027 .006 .029 .003  .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Skor Pearson Correlation .703** .683** .685** .558** .728** .801** .763** .700** .678** .735** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Lampiran 11 
UJI VALIDITAS KUESIONER PHYCICAL EVIDENCE 
 PE1 PE2 PE3 PE4 PE5 PE6 PE7 PE8 PE9 PE10 Skor 
PE1 Pearson Correlation 1 .489** .469** .343 .631** .387* .121 .456* .457* .468** .717** 
Sig. (2-tailed)  .006 .009 .063 .000 .035 .524 .011 .011 .009 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PE2 Pearson Correlation .489** 1 .702** .350 .684** .325 .431* .463** .484** .477** .817** 
Sig. (2-tailed) .006  .000 .058 .000 .079 .017 .010 .007 .008 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PE3 Pearson Correlation .469** .702** 1 .489** .673** .346 .196 .201 .625** .368* .764** 
Sig. (2-tailed) .009 .000  .006 .000 .061 .300 .287 .000 .045 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PE4 Pearson Correlation .343 .350 .489** 1 .453* .206 .101 .185 .614** .277 .610** 
Sig. (2-tailed) .063 .058 .006  .012 .274 .596 .329 .000 .138 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PE5 Pearson Correlation .631** .684** .673** .453* 1 .450* .388* .198 .406* .327 .776** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .012  .013 .034 .295 .026 .078 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PE6 Pearson Correlation .387* .325 .346 .206 .450* 1 .261 .131 .209 .494** .559** 
Sig. (2-tailed) .035 .079 .061 .274 .013  .164 .490 .268 .006 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PE7 Pearson Correlation .121 .431* .196 .101 .388* .261 1 .168 .012 .209 .431* 
Sig. (2-tailed) .524 .017 .300 .596 .034 .164  .374 .948 .269 .018 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PE8 Pearson Correlation .456* .463** .201 .185 .198 .131 .168 1 .373* .682** .585** 
Sig. (2-tailed) .011 .010 .287 .329 .295 .490 .374  .042 .000 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PE9 Pearson Correlation .457* .484** .625** .614** .406* .209 .012 .373* 1 .422* .690** 
Sig. (2-tailed) .011 .007 .000 .000 .026 .268 .948 .042  .020 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PE10 Pearson Correlation .468** .477** .368* .277 .327 .494** .209 .682** .422* 1 .714** 
Sig. (2-tailed) .009 .008 .045 .138 .078 .006 .269 .000 .020  .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Skor Pearson Correlation .717** .817** .764** .610** .776** .559** .431* .585** .690** .714** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .001 .018 .001 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Lampiran 12 
UJI VALIDITAS KUESIONER SALES PROMOTION 
 SP1 SP2 SP3 SP4 SP5 SP6 SP7 SP8 SP9 SP10 Skor 
SP1 Pearson Correlation 1 .256 .349 .383* .529** .318 .096 .248 .143 .155 .506** 
Sig. (2-tailed)  .171 .059 .037 .003 .087 .614 .186 .450 .414 .004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
SP2 Pearson Correlation .256 1 .653** .405* .206 .411* .505** .428* .447* .362* .711** 
Sig. (2-tailed) .171  .000 .027 .274 .024 .004 .018 .013 .049 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
SP3 Pearson Correlation .349 .653** 1 .433* .443* .669** .318 .413* .469** .274 .769** 
Sig. (2-tailed) .059 .000  .017 .014 .000 .087 .023 .009 .143 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
SP4 Pearson Correlation .383* .405* .433* 1 .584** .417* .580** .549** .517** .199 .748** 
Sig. (2-tailed) .037 .027 .017  .001 .022 .001 .002 .003 .291 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
SP5 Pearson Correlation .529** .206 .443* .584** 1 .540** .266 .227 .231 .053 .610** 
Sig. (2-tailed) .003 .274 .014 .001  .002 .155 .227 .220 .779 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
SP6 Pearson Correlation .318 .411* .669** .417* .540** 1 .234 .329 .287 .142 .664** 
Sig. (2-tailed) .087 .024 .000 .022 .002  .212 .076 .124 .455 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
SP7 Pearson Correlation .096 .505** .318 .580** .266 .234 1 .586** .628** .329 .672** 
Sig. (2-tailed) .614 .004 .087 .001 .155 .212  .001 .000 .076 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
SP8 Pearson Correlation .248 .428* .413* .549** .227 .329 .586** 1 .615** .528** .724** 
Sig. (2-tailed) .186 .018 .023 .002 .227 .076 .001  .000 .003 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
SP9 Pearson Correlation .143 .447* .469** .517** .231 .287 .628** .615** 1 .579** .732** 
Sig. (2-tailed) .450 .013 .009 .003 .220 .124 .000 .000  .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
SP10 Pearson Correlation .155 .362* .274 .199 .053 .142 .329 .528** .579** 1 .541** 
Sig. (2-tailed) .414 .049 .143 .291 .779 .455 .076 .003 .001  .002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Skor Pearson Correlation .506** .711** .769** .748** .610** .664** .672** .724** .732** .541** 1 
Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .002  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Lampiran 13 
UJI VALIDITAS KUESIONER PRIVATE LABEL 
 PL1 PL2 PL3 PL4 PL5 PL6 PL7 PL8 PL9 PL10 Skor 
PL1 Pearson Correlation 1 .213 .474** .476** -.073 .537** .281 .280 .613** .203 .600** 
Sig. (2-tailed)  .259 .008 .008 .702 .002 .133 .134 .000 .282 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PL2 Pearson Correlation .213 1 .276 .473** .533** .403* .383* .394* .436* .565** .692** 
Sig. (2-tailed) .259  .140 .008 .002 .027 .037 .031 .016 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PL3 Pearson Correlation .474** .276 1 .467** .021 .592** .252 .401* .431* .260 .617** 
Sig. (2-tailed) .008 .140  .009 .912 .001 .179 .028 .017 .166 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PL4 Pearson Correlation .476** .473** .467** 1 .163 .472** .398* .245 .632** .308 .695** 
Sig. (2-tailed) .008 .008 .009  .390 .008 .029 .192 .000 .098 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PL5 Pearson Correlation -.073 .533** .021 .163 1 .332 .387* .415* .172 .221 .472** 
Sig. (2-tailed) .702 .002 .912 .390  .073 .034 .023 .364 .240 .008 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PL6 Pearson Correlation .537** .403* .592** .472** .332 1 .514** .669** .553** .207 .791** 
Sig. (2-tailed) .002 .027 .001 .008 .073  .004 .000 .002 .274 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PL7 Pearson Correlation .281 .383* .252 .398* .387* .514** 1 .537** .472** .418* .703** 
Sig. (2-tailed) .133 .037 .179 .029 .034 .004  .002 .008 .022 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PL8 Pearson Correlation .280 .394* .401* .245 .415* .669** .537** 1 .672** .242 .732** 
Sig. (2-tailed) .134 .031 .028 .192 .023 .000 .002  .000 .198 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PL9 Pearson Correlation .613** .436* .431* .632** .172 .553** .472** .672** 1 .379* .807** 
Sig. (2-tailed) .000 .016 .017 .000 .364 .002 .008 .000  .039 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
PL10 Pearson Correlation .203 .565** .260 .308 .221 .207 .418* .242 .379* 1 .568** 
Sig. (2-tailed) .282 .001 .166 .098 .240 .274 .022 .198 .039  .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Skor Pearson Correlation .600** .692** .617** .695** .472** .791** .703** .732** .807** .568** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .008 .000 .000 .000 .000 .001  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Lampiran 14 
UJI RELIABILITAS KUESIONER PENELITIAN 
 
Kuesioner Keputusan Pembelian 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.885 10 
 
 
Kuesioner Physical Evidence 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.861 10 
 
 
Kuesioner Sales Promotion 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.862 10 
 
 
Kuesioner Private Label 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.863 10 
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Lampiran 15 
ANALISIS KORELASI RANK SPEARMAN 
 
Pengaruh Physical Evidence Terhadap Keputusan Pembelian 
 
 
Keputusan 
Pembelian 
Physical 
Evidence 
Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1.000 .966** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Physical Evidence Correlation Coefficient .966** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
 
Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 
 
 
Keputusan 
Pembelian 
Sales 
Promotion 
Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1.000 .845** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Sales Promotion Correlation Coefficient .845** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
 
Pengaruh Private Label Terhadap Keputusan Pembelian 
 
 
Keputusan 
Pembelian Private Label 
Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1.000 .887** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Private Label Correlation Coefficient .887** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
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Lampiran 16 
ELEMEN ANALISIS KORELASI BERGANDA 
 
Pengaruh Phycical Evidence Terhadap Keputusan Pembelian (Korelasi Product 
Moment) 
 
 
Keputusan 
Pembelian 
Physical 
Evidence 
Keputusan Pembelian Pearson Correlation 1 .957** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Physical Evidence Pearson Correlation .957** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
 
Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian dengan Physical 
Evidence Tetap 
 
Control Variables 
Keputusan 
Pembelian 
Sales 
Promotion 
Physical Evidence Keputusan Pembelian Correlation 1.000 .441 
Significance (2-tailed) . .000 
df 0 97 
Sales Promotion Correlation .441 1.000 
Significance (2-tailed) .000 . 
df 97 0 
 
Pengaruh Private Label Terhadap Keputusan Pembelian dengan Physical 
Evidence dan Sales Promotion Tetap 
 
Control Variables 
Keputusan 
Pembelian Private Label 
Physical Evidence & Sales 
Promotion 
Keputusan Pembelian Correlation 1.000 .236 
Significance (2-tailed) . .019 
df 0 96 
Private Label Correlation .236 1.000 
Significance (2-tailed) .019 . 
df 96 0 
 
 
 
 
 
